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Percibiendo el nuevo auge del entretenimiento y diversión en restaurantes y bares en la 
ciudad de Bogotá, y basado no en una problemática sino en una oportunidad existente en la 
ciudad, el presente trabajo fundamenta el desarrollo de un plan de negocios para la creación de 
un bar recreativo en la ciudad de Bogotá enfocado especialmente para la generación millennial. 
Pues se destaca la carencia de establecimientos que ofrecen nuevas alternativas de diversión en la 
capital colombiana.  
 El plan de negocios consiste en la creación de un establecimiento que ofrece servicios de 
alimentos, bebidas y actividades recreativas como: mesas de billar, ping pong, dardos, juegos de 
mesa y como principal diferenciador, juegos de realidad virtual; todo ello armonizado con 
música agradable y un ambiente de ensueño para quienes quieran compartir con familiares, 
compañeros de trabajo, amigos o parejas. 
 El mercado objetivo fue determinado gracias a las preferencias y gustos expuestos por los 
ciudadanos encuestados en la ciudad de Bogotá, además fue respaldado por fuentes de 
información primarias y secundarias, como estudios del sector, estudios realizados a la 
generación millennial y estadísticas presentadas por el Departamento Administrativo Nacional de 
Estadísticas [DANE]. 
 Finalmente, la principal fuente de ingresos que tendrá el establecimiento en cuestión está 
determinada por la venta de alimentos y bebidas, pues si bien es cierto durante el desarrollo de la 
investigación se logra constatar la capacidad que tiene el sector para generar liquidez, 
rentabilidad y su respuesta frente a indicadores de endeudamiento.  
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Introducción 
La presente investigación busca principalmente determinar la viabilidad de la creación de 
un bar que brinde diferentes alternativas de diversión en la ciudad de Bogotá, entendiéndolo 
como el lugar en el cual se venden alimentos y bebidas para ser consumidas en el mismo local; 
esta iniciativa nace a partir del éxito que han tenido los juegos en los bares especialmente en 
América y Europa, además, es una nueva tendencia que permite satisfacer las expectativas, las 
exigencias y las necesidades expuestas en materia de entretenimiento por la generación 
millennial. 
La principal característica del plan de negocios se centra en el tipo de entretenimiento que 
sus visitantes podrán encontrar al compartir con familiares, amigos, compañeros de trabajo o 
parejas; pues su entorno inspirador ambientado con buena música permite la creación de nuevas 
experiencias vivenciales determinadas especialmente por las actividades que allí podrán 
encontrar; desde juegos de realidad virtual, hasta juegos de mesa. Todo ello con el fin de originar 
una percepción de entretenimiento nueva e innovadora que muestre un estilo diferente del 
aprovechamiento del tiempo libre y ocio, pues aunque puedan encontrarse establecimientos con 
actividades similares, actualmente en la ciudad de Bogotá ninguno cuenta con juegos de realidad 
virtual. 
La oportunidad de crear el bar está dada principalmente gracias a la última encuesta de 
Consumo Cultural, de diciembre de 2016, y la Encuesta Nacional de Uso del Tiempo, de febrero 
de 2014, realizadas por el Departamento Administrativo Nacional de Estadística [DANE]; las 
cuales permiten conocer la participación de los ciudadanos, en la ciudad de Bogotá, en 
actividades de esparcimiento, vida social, videojuegos, asistencia a bares, fiestas, sitios de baile y 
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visitas a familiares y amigos; esta tendencia confirma como mercado emergente el uso creativo y 
aprovechamiento del tiempo libre desde otra perspectiva del entretenimiento. 
A través del lienzo Early Adopters propuesto por Eric Ries en el Método Lean Startup se 
determinó como mercado objetivo la generación millennial, es decir, hombres y mujeres que se 
encuentren entre los 23 y 39 años de edad para el 2019, ubicados en la ciudad de Bogotá y que 
adicionalmente pertenezcan a estratos sociales 4 y 5. Por consiguiente, se realizó un trabajo de 
carácter descriptivo para determinar las tendencias en los gustos y preferencias de los millennials 
en la capital; como herramienta principal se utilizó la encuesta online y la encuesta guiada 
siguiendo la regla 80/20 de Pareto. 
Adicionalmente, el modelo de negocios Canvas creado por Alexander Osterwalder se 
utilizó a fin de priorizar los intereses de los clientes, pues el seguimiento de los nueve bloques, 
segmento de mercado, propuestas de valor, canales, relaciones con los clientes, fuentes de 
ingresos, recursos clave, actividades claves, asociaciones clave, estructura de costes, y las reglas 
de interrelaciones planteadas por el autor facilitan la creación de actividades de diseño, 
evaluación e innovación en nuevos modelos de negocios. Finalmente, la observación 
participante, no participante, entrevistas y encuestas fueron las principales técnicas de 
recolección de información durante el desarrollo del presente plan de negocios.  
Teniendo en cuenta que la finalidad de la actual investigación es “Diseñar un plan de 
negocios para el montaje y gerencia de un negocio enfocado al entretenimiento para millennials 
en la ciudad de Bogotá, que cuente con actividades recreativas”, se presentan siete capítulos en 
los cuales se desarrolla toda la investigación. 
En el primer capítulo se estudia la industria del entretenimiento a nivel mundial, desde 
sus primeros hallazgos hasta la apertura del primer restaurante bar recreativo, tendencia que con 
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gran éxito logró expandirse a través del mundo transformando la industria del entretenimiento. 
Adicionalmente, se analizan los comportamientos y preferencias de la generación millennial a 
nivel global. 
El segundo capítulo es el estudio sectorial, en este se analizan inicialmente los aspectos 
generales del sector, como por ejemplo principales empresas, distribución geográfica de las 
empresas, participación del sector en el PIB y su grado de concentración; posteriormente, el 
desempeño del sector en términos de liquidez, endeudamiento y rentabilidad; y como cierre del 
estudio sectorial se realiza un análisis estratégico del mismo. 
En el tercer capítulo se tienen en cuenta los requisitos legales obligatorios para la apertura 
del establecimiento de entretenimiento propuesto en el actual plan de negocios. Inicialmente, se 
investigan los trámites registrales como por ejemplo la matrícula mercantil y Registro Nacional 
de Turismo; seguidamente, se establecen los trámites específicos como uso del suelo, certificado 
de Sayco y Acinpro y registros de calidad del aire, calidad auditiva y visual; de igual forma, se 
estudian los trámites laborales y las obligaciones tributarias a cumplir, como el impuesto al 
consumo, el impuesto de renta, la retención en la fuente, el impuesto de industria y comercio, la 
retención en la fuente del impuesto de industria y comercio, el gravamen a los movimientos 
financieros, el impuesto predial y el impuesto al consumo de bebidas alcohólicas. 
El cuarto capítulo muestra el estudio general del mercado, para su desarrollo se indagó 
acerca de las necesidades, características y atributos del nuevo servicio; asimismo, se realizó un 
exhaustivo análisis de su futuro consumidor y su competencia; también se presentan los 
beneficios y la creación de la propuesta de valor; además, sabiendo la importancia y lo influyente 
que es el precio en el consumidor a la hora de tomar una decisión se expone el precio justo de 
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mercado, la política de descuentos y estrategias de precios. Adicionalmente, se detallan temas en 
cuanto a la distribución del producto y servicio y el plan de marketing establecido. 
El quinto capítulo está enfocado en el estudio técnico de la organización, donde se 
establece el tamaño del proyecto, la macro y micro localización y cuáles fueron los factores 
determinantes para tomar esa decisión. Adicional a eso se establecen las fichas técnicas de los 
productos y servicios que se ofrecerán en el establecimiento, los procesos organizacionales que 
se deben tener en cuenta a la hora de iniciar las operaciones y el diagrama de distribución en 
planta del lugar. Finalmente, se establecen los costos de inversión y los costos de operación en 
los que se incurrirán para la apertura del lugar. 
El sexto capítulo es la estructura organizacional propuesta para la creación del restaurante 
bar, en esta también se define la ideología de la organización estableciendo los valores 
personales del equipo de planeación, la filosofía operativa y los valores generales de la 
organización, la cultura organizacional y los grupos de interés de la empresa; del mismo modo, 
se desarrolla la misión y la visión del plan de negocios, además se realiza la cadena de valor, en 
la cual se analizan las actividades primarias, actividades que generan valor en los consumidores, 
y las actividades de apoyo que permiten el correcto desarrollo de las actividades primarias. 
Para terminar, el séptimo y último capítulo, hace referencia a la viabilidad financiera del 
presente proyecto. En ella se analizan principalmente la proyección de 3 documentos, el Estado 
de la situación financiera, estado de resultados integral y flujo de caja, con los cuales será posible 
determinar la rentabilidad del negocio. 
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Objetivo general 
Diseñar un plan de negocios para el montaje y gerencia de un negocio enfocado al 
entretenimiento para millennials en la ciudad de Bogotá, que cuente con actividades recreativas. 
Objetivos específicos 
• Contextualizar y profundizar con información relevante antecedentes basados en el 
consumo social de la generación millennials a fin de identificar la actividad económica 
propuesta para el sector y su desempeño en el país. 
• Determinar los trámites y obligaciones legales para la constitución de la empresa dentro 
del país. 
• Realizar un estudio de mercado para obtener información sobre los consumidores, el 
producto, los precios, los competidores y los proveedores.  
• Elaborar un modelo de negocio que permita definir estrategias, estableciendo objetivos 
estratégicos y determinando políticas organizacionales a fin de analizar el desarrollo de la 
empresa teniendo en cuenta: cómo desempeña sus labores, a qué coste, con qué medios y 
qué fuentes de ingresos tendrá.  
• Desarrollar un análisis económico-financiero para determinar la viabilidad del proyecto 
que se plantea realizar para, posteriormente, determinar una estrategia de financiación 





Como afirma Osterwalder y Pigneur, “un modelo de negocio describe las bases sobre las 
que una empresa crea, proporciona y capta valor” (2016, p. 14); es por esto, que el tipo de 
investigación que se utiliza es analítico. Para lo cual, se ha establecido un principal modelo 
metodológico: Canvas o lienzo. 
El modelo Canvas o de lienzo, es un modelo creado por Alexander Osterwalder en su 
tesis doctoral en el año 2004; en este, el autor busca dividir un modelo de negocio en nueve 
módulos básicos, pues es el reflejo de la lógica lo que sigue una empresa para conseguir ingresos 
(Osterwalder, 2004, p. 102). La creación de esta ontología de nueve bloques y unas reglas de 
interrelaciones entre ellos constituye una herramienta que facilita y da claridad sobre las 
actividades de diseño, evaluación e innovación de modelos de negocio tanto por su carácter 
holístico como por la sencillez de los conceptos (Márquez, 2010, p. 1). A continuación, en la 




       Figura 1. Modelo Canvas para Millennium. Elaborado por el equipo de trabajo con base en la metodología de 
Clark, Osterwalder & Pigneur (2012), 2019. 
Clientes  
El espacio de entretenimiento estará enfocado especialmente en el segmento ocio, debido 
a los atractivos ofrecidos dentro del mismo, los cuales incluirán alimentos y bebidas junto con 
tecnología. Es un lugar especialmente para personas de estrato 4 y 5, que buscan experiencias, 
diversión, entretenimiento y recreación no convencional. En cuanto a procedencia, se esperan 
individuos nacionales quienes quieran disfrutar solos, en pareja, en grupos pequeños con amigos 
o familia.  
Propuesta de valor  
Los autores Osterwalder y Pigneur plantean testear la propuesta de valor; a fin de conocer 
si fue posible ensamblar el producto al mercado; para ello hay que realizar una hipótesis de 
posibles escenarios, priorizarlas por niveles de importancia, diseñar encuestas que cumpla con el 
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modelo de Lean Startup, realizar las encuestas, analizar resultados a fin de obtener conclusiones 
para finalmente definir si se está consiguiendo los resultados esperados. 
El desarrollo de una propuesta de valor garantiza la satisfacción de los clientes, pues con 
ella se aporta valor real al cliente correcto, adicionalmente, permite la creación de productos y 
servicios que se venden y crean un importante diferenciador frente a la competencia 
(Osterwalder & Pigneur, 2015, p. 64); en consecuencia, para la creación de un establecimiento de 
entretenimiento en la ciudad de Bogotá se plantea la siguiente propuesta de valor. 
“¡Sumergido en un mundo tecnológico, aquí vivirás una experiencia de ensueño y 
memorable con familia y amigos, haciendo parte de actividades recreativas y el mejor menú para 
que tu vida nocturna sea la mejor aventura!”. 
Canales  
Dicha oferta de valor se promocionará y se distribuirá a través de canales como redes 
sociales, páginas web y voz a voz. De igual forma, se quiere llegar a asociaciones clave con 
entidades como agencias de viajes, que permitan reconocimiento del lugar para a todos los 
nacionales.  
Relaciones con clientes  
Se busca una interacción constante con los clientes de forma que sea posible personalizar 
la experiencia, esto a través del descubrimiento de gustos y preferencias, tanto en alimentos y 
bebidas como en las actividades a realizar, de los visitantes. 
Ingresos  
Millennium obtendrá sus ingresos por concepto alimentos y bebidas, actividades 
tecnológicas y celebraciones especiales que se realicen en el establecimiento.  
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Recursos clave  
Para el desarrollo de Millennium como negocio de entretenimiento será necesario 
disponer de tres tipos de recursos humanos: personas con alta capacitación en hospitalidad, 
personas expertas en tecnología y personas expertas en alimentos y bebidas. Igualmente, 
espacios físicos: 198.31 m2 de construcción además de la adecuación del espacio con mesas, 
sillas, pantallas y juegos tecnológicos entre otros.  
Adicionalmente, se requiere de un sistema contable, de administración y reservas. 
Finalmente, los recursos económicos serán propios y financiados.  
Actividades clave  
Inicialmente se encuentran aquellas actividades de operación, administración, venta, 
mercadeo y soporte como, por ejemplo: recursos humanos, contabilidad y asesoría legal. 
Seguidas están aquellas que tienen que ver con el aprovisionamiento del establecimiento como la 
realización de una adecuada cadena de suministro, capacitación del personal y actividades 
relacionadas a temas de responsabilidad social.  
Asociaciones clave  
Se buscará realizar alianzas entre empresas no competidoras, así como con clientes y 
proveedores, además de mantener relaciones fuertes con agencias de viajes y empresas de 
servicios tercerizados. 
Costos  
Los costos asociados a la creación de Millennium como establecimiento para millennials 
son: adecuación del terreno, equipamiento, pre-apertura y operación. 
Teniendo en cuenta lo anterior se puede afirmar que el modelo de negocios Canvas es útil 
para este plan de negocios, ya que impulsa el inicio empresarial, prioriza a los clientes, quienes 
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son el eje central de este proyecto, y cuenta con herramientas que facilitan el hallazgo de 
posibles agujeros o errores para poder contrarrestarlo más rápidamente (Osterwalder & Pigneur, 
2016, p. 9). 
Fuentes 
El proceso de búsqueda de información del presente plan de negocios será basado en 
fuentes primarias y secundarias. Por un lado, las primarias son aquellas que contienen 
información original y de primera mano, no abreviadas ni resumidas cómo: tesis, libros, 
monografías, artículos de revista, entre otras (Buonacore, 1980). Por otro lado, las secundarias 
son aquellas que contienen datos o información que ha sido reformulada o sintetizada, 
generalmente es información recolectada por alguna organización o institución (Buonacore, 
1980).  
Técnicas de recolección de información 
Las técnicas empleadas para esta investigación son la observación, encuestas y 
entrevistas. En cuanto a la observación, se utilizó dos principales categorías, por un lado, la 
observación no participante donde el investigador observa mas no se relaciona directamente con 
el objeto de estudio y por el otro, la observación participante, que, a diferencia de la anterior, en 
esta el etnógrafo participa activamente junto con el objeto de estudio (Murillo & Martínez, 2010, 
p. 2-3). Lo anterior con el fin de lograr la recolección de la información necesaria y llegar a las 
respuestas esperadas principalmente en temas relacionados al grupo social a estudiar. 
Adicionalmente se utilizaron encuestas y entrevistas, con el objetivo de obtener una perspectiva 
interna de los participantes del grupo (Murillo & Martínez, 2010, p. 11). 
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Otra técnica importante fue la recolección de información a través de las diferentes 
fuentes que permitieron obtener documentos como parte del campo social que se está analizando 
(Murillo & Martínez, 2010, p. 11).  
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Marcos de referencia 
Marco teórico 
Para el desarrollo del marco teórico se tendrá en cuenta principalmente la propuesta de La 
Economía Naranja (2013) de Felipe Buitrago Restrepo e Iván Duque Márquez, el Desarrollo a 
Escala Humana (1993) de Max Neef, el informe del Global Entrepreneurship Monitor [GEM] 
(2016) y El Método Lean Startup (2011) de Eric Ries. Originalmente, se entiende como 
economía naranja a la agrupación de actividades que de manera consecutiva permiten que se abra 
espacio a ideas innovadoras que transforman los bienes y servicios (Buitrago & Duque, 2013, p. 
42). La economía naranja está definida por el contenido de propiedad intelectual, compuesto 
inicialmente por la economía cultural, las industrias creativas y las áreas de soporte para la 
creatividad (Buitrago & Duque, 2013, p. 42). Es una nueva tendencia que está revolucionando el 
sector creativo dentro o fuera de las empresas, permitiendo la interacción de ideas para la 
creación de productos innovadores (Buitrago & Duque, 2013, p. 42). 
Para el año 2011, la economía naranja, a nivel global, alcanzó los $ 4.3 billones de 
dólares; según la Conferencia de Naciones Unidas para el Comercio y el Desarrollo (UNCTAD) 
el auge de bienes y servicios creativos entre el año 2002 y 2011 crecieron 134% globalmente, 
entendiendo como bienes creativos las artes visuales, las artesanías, lo audiovisual, el diseño y 
los nuevos medios; y como servicios creativos la arquitectura, la publicidad, la investigación y 
desarrollo, y la cultura y recreación (Buitrago & Duque, 2013, p. 18-19). Por otra parte, es 
importante mencionar que las exportaciones de bienes y servicios creativos en el año 2011 
alcanzaron los $ 646 mil millones de dólares, por lo cual Felipe Buitrago Restrepo e Iván Duque 
Márquez destacan que a pesar de la invisibilidad de la economía naranja su potencial para 
generar riqueza y empleo es alto (Buitrago & Duque, 2013, p. 20,30). 
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Por consiguiente, la economía naranja es vista como una oportunidad, es uno de los 
grandes beneficiarios del desarrollo de las tecnologías de la información y las comunicaciones, 
de modo que el resultado del aprovechamiento de la misma ofrece industrias culturales, 
industrias creativas, industrias de ocio, industrias del entretenimiento, industrias de contenido, 
entre otras (Buitrago & Duque, 2013, p. 36-56). El fin de la economía naranja es lograr crear las 
Kreatópolis, ciudades cuyos principales ejes de desarrollo son las mentefacturas, industria más 
importante que las manufacturas para la creación de empleo y riqueza (Buitrago & Duque, 2013, 
p. 74). Percibiendo las mentefacturas como bienes y servicios que como el arte, el diseño, los 
videojuegos, las películas y las artesanías llevan un valor emblemático intangible que supera su 
propio valor de uso (Buitrago & Duque, 2013, p. 74). 
El logro de las Kreatópolis beneficia a sus comunidades urbanas y rurales tanto material 
como espiritualmente, puesto que integra ideas con bienes y servicios creativos en torno a 
proyectos de desarrollo social y económicamente sostenibles (Buitrago & Duque, 2013, p. 155). 
Otro punto a resaltar por los autores Buitrago y Duque es el ecosistema naranja, el cual plantea el 
“hacer, lanzar y corregir” como el salto para la innovación de nuevos negocios, es un modelo 
eficiente de innovación que sitúa como punto central la interacción entre los desarrolladores de 
ideas y los usuarios (2013, p. 139).  
Teniendo en cuenta que América Latina en la última década ha vivido un desarrollo 
económicamente significativo (Buitrago & Duque, 2013, p. 75), se toma la economía naranja 
como una oportunidad real de desarrollo, es por lo que la ejecución del proyecto busca innovar y 
cautivar clientes con espacios creativos e interesantes. La aplicación de esta nueva tendencia 
permite transformar la oportunidad de negocio en algo que va mucho más allá de lo tradicional. 
Es decir, la interacción constante con los clientes y la misma competencia será una estrategia de 
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la organización, que busca actualizar contenido teniendo en cuenta el mercado y el entorno, y 
finalmente crear productos innovadores que fidelicen y satisfagan las necesidades de los clientes. 
Por otra parte, Max Neef en su libro Desarrollo a Escala Humana destaca la importancia 
de satisfacer las necesidades humanas evaluando el mundo, las personas y sus procesos (1993, p. 
38). Tradicionalmente se ha creído que las necesidades humanas tienden a ser infinitas y que 
están cambiando constantemente dependiendo la cultura o el período histórico en que esta la 
humanidad (Neef, 1993, p. 40). Sin embargo, Max Neef expone una nueva teoría en donde las 
personas son seres de necesidades múltiples e interdependientes, y para esto es necesario 
entender las necesidades humanas como un sistema en donde las mismas se interrelacionan e 
interactúan (1993, p. 41). 
El Desarrollo a Escala Humana clasifica las necesidades en dos partes, la primera está 
conformada por necesidades existenciales: Ser, Tener, Hacer y Estar; seguido a esto están las 
necesidades axiológicas: Subsistencia, Protección, Afecto, Entendimiento, Participación, Ocio, 
Creación, Identidad y Libertad (Neef, 1993, p. 41). Esta clasificación pretende que un satisfactor 
logre contribuir a la satisfacción de varias necesidades o que una necesidad pueda requerir de 
diversos satisfactores para ser satisfecha (Neef, 1993, p. 42). 
El autor demuestra que es posible agrupar las necesidades existenciales con las 
necesidades axiológicas, esto a fin de mostrar que las necesidades humanas son limitadas, pocas 
y clasificables (Neef, 1993, p. 42). Adicionalmente, expresa que las necesidades humanas 
fundamentales son las mismas para todas las personas, sin importar la cultura o el período 
histórico, destacando que lo que cambia al pasar el tiempo o dependiendo la cultura es la manera 
en que se satisfacen las necesidades (Neef, 1993, p. 42). 
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Teniendo en cuenta lo anteriormente mencionado, la nueva zona de esparcimiento y 
diversión es vista como un satisfactor que responde a la necesidad axiológica del Ocio, puesto 
que al interrelacionarla con la necesidad de Ser ofrece despreocupación, humor, tranquilidad y 
curiosidad en sus visitantes; por otra parte, si interactúa con la necesidad de Tener garantiza 
diversión a través de juegos, calma y alegría; seguido esta la necesidad de Hacer, que al 
relacionarla permite que los clientes se recreen, se relajen, jueguen, fantaseen y sueñen; 
finalmente, esta interacción con la necesidad de Estar genera aprovechamiento del tiempo libre, 
en diversos ambientes y espacios de encuentros con familia y amigos (Neef, 1993, p. 59). 
En vista de que el GEM identifica que crear una empresa es un proceso multivariado que 
muestra diferencias en cuanto a proactividad, innovación y riesgo (Global Entrepreneurship 
Monitor [GEM], 2017, p. 21). Es importante mencionar que en Colombia la aceptación 
sociocultural hacia la creación de empresas es del 66% de la población, entre los 18 y 64 años 
(GEM, 2017, p. 30). Por otra parte, 64% de la población son empresarios potenciales que 
confirman mantener su nivel al pasar de los años (GEM, 2017, p. 31).  
Colombia es el tercer país a nivel mundial y el primero en Latinoamérica con mayor 
porcentaje de empresarios intencionales, 53% de la población tiene la intención de iniciar una 
nueva actividad empresarial entre los próximos tres años (GEM, 2017, p. 32). Cabe resaltar, que 
la Tasa de Actividad Empresarial Temprana (TEA), llegó al 27,4%, ubicando a Colombia en el 
quinto país con mayor porcentaje de empresarios TEA a nivel mundial y el tercero en 
Latinoamérica, siendo además uno de los porcentajes más altos en la historia del país (GEM, 
2017, p. 35). Aunque los porcentajes de creación de empresa ha disminuido respecto al año 
2017, Colombia muestra un alto porcentaje de emprendimiento, motivo por el cual crear 
empresas es razón de desarrollo y crecimiento del país (GEM, 2017, p. 21-40).  
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 Finalmente, Eric Ries en el Método Lean Startup expone cinco principios fundamentales 
para emprendedores (Ries, 2011, p. 19). El primer principio es llamado “Los emprendedores 
están en todas partes”, en este identifican que el espíritu emprendedor incluye a todas aquellas 
personas que trabajen dentro de la siguiente definición startup: “una institución humana 
diseñada para crear nuevos productos y servicios en unas condiciones de incertidumbre 
extrema”, lo que significa que el Método Lean Startup funciona para empresas muy grandes o 
pequeñas (Ries, 2011, p. 19).  
 El siguiente principio es “El espíritu emprendedor es management”, este principio expone 
el término “emprendedor” como una propuesta para una nueva titulación en todas las empresas 
modernas que dependen de innovación para su futuro crecimiento (Ries, 2011, p. 20). Seguido 
está el “Aprendizaje validado”, como tercer principio del método identifica las startup para 
“aprender” a crear empresas sostenibles, conocimiento que podría orientarse por medio de 
experimentos que permitan a emprendedores validar sus ideas (Ries, 2011, p. 20). El cuarto 
principio es “Crear- Medir- Aprender”, el cual busca principalmente convertir las ideas en 
productos y evaluar la respuesta de los consumidores frente a esta (Ries, 2011, p. 20). El quinto y 
último principio es “Contabilidad de la innovación”, elemento fundamental para mejorar los 
resultados empresariales y contabilizar la innovación (Ries, 2011, p. 20). 
 Lograr desarrollar los cinco principios del Método Lean Startup durante la creación del 
nuevo establecimiento de entretenimiento será el inicio que permitirá desplegar el conocimiento 
teórico a una puesta en escena real; crear, medir y aprender son bases claves para el éxito de 
cualquier proyecto empresarial, por tanto, es fundamental adquirir pensamiento innovador, 




A continuación, se presentan algunos conceptos claves de gran importancia para el 
desarrollo del proyecto.  
• Bar: “es un lugar en donde se sirven bebidas alcohólicas, refrescos o infusiones. 
Algunos bares se organizan especialmente como lugares de encuentro entre conocidos y 
amigos, como espacios de interacción social.” (Definición.mx, s.f., p1) 
• Bar temático: “son aquellos ambientados con una temática en concreto, como puede ser 
el deporte, el cine, la música, el mundo taurino, la gastronomía… la decoración y todo lo 
que rodea a un bar temático hace referencia a los gustos, hobbies, juegos o modas, que 
transportan al cliente hacia un espacio diferente.” (Cordova et al., S.f. p.11).  
• Calidad: “Adecuación de un producto o servicio a las características especificadas” 
(Real Academia Española, 2019, p.1). 
• Cliente: “Persona que compra en una tienda, o que utiliza con asiduidad los servicios de 
un profesional o empresa” (Real Academia Española, 2019, p.1).  
• Emprendimiento: “es aquella actitud y aptitud de la persona que le permite iniciar 
nuevos retos, nuevos proyectos; es lo que le permite avanzar un paso más, ir más allá de 
donde ya ha llegado” (Emprendimiento, s.f., p.1). 
• Empresa: “Unidad de organización dedicada a actividades industriales, mercantiles o de 
prestación de servicios con fines lucrativos” (Real Academia Española, 2019, p.1). 
• Entretenimiento: “actividad o afición que hace pasar el tiempo de manera agradable y 
sirve de pasatiempo.” (Diccionarios Oxford, 2017, par. 3).  
• Esparcimiento: “Conjunto de actividades con que se llena el tiempo libre” (Real 
Academia Española, 2019, p.1). 
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• Industria: “Negocio o actividad económica” (Real Academia Española, 2019, p.1). 
• Innovar: “Mudar o alterar algo, introduciendo novedades” (Real Academia Española, 
2019, p.1). 
• Medir: “Comparar algo no material con otra cosa” (Real Academia Española, 2019, p.1). 
• Método: “Modo de decir o hacer con orden” (Real Academia Española, 2019, p.1). 
• Millennials: son quienes nacieron entre 1980 y 1996, es decir, aquellos jóvenes que para 
el 2019 tienen entre 23 y 39 años de edad. Estos se caracterizan principalmente por el 
acelerado crecimiento de las nuevas tecnologías (Dimock, 2018, p. 2). 
• Misión: es un enunciado claro del tipo de negocio en el que se halla la compañía. Es una 
definición concisa del propósito que trata de lograr la compañía en la sociedad y/o en la 
economía (Goodstein, L. D., 1998, p. 2). 
• Necesidad: “carencia de las cosas que son menester para la conservación de la vida” 
(Real Academia Española, 2019, p.1). 
• Ocio: “un conjunto de ocupaciones a las cuales el individuo puede entregarse libremente 
sea para descansar, para divertirse o para desarrollar su información o formación 
desinteresada, su participación social voluntaria o su libre capacidad creadora, después de 
haber cumplido sus obligaciones profesionales, familiares y sociales” (León, M. & Vega, 
H, 2017, p.1). 
• Restaurante: “Establecimiento público donde se sirven comidas y bebidas, mediante 
precio, para ser consumidas en el mismo local” (Real Academia Española, 2019, p. 1). 
• Realidad virtual: es un tema que “enfrenta dos conceptos que resultan opuestos o, al 
menos, contradictorios. Sin embargo, la noción es de uso muy habitual para referirse a 
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aquel entorno informático que representa, de manera digital, algo que simula ser real.” 
(Definición.de, s.f., p1). 
• Satisfactores: “todo aquello que, por representar formas de ser, tener, hacer y estar, 
contribuye a la realización de necesidades humanas” (Neef, M, 1993, p. 50). 
• Tendencia: “Propensión o inclinación en las personas y en las cosas hacia determinados 
fines” (Real Academia Española, 2019, p. 1). 
• Valores organizaciones: hace referencia a los valores de los miembros del equipo de 
planeación, los valores actuales de la organización y su filosofía de trabajo (Goodstein, 
1998, p. 3). 
• Visión: se refiere a como espera ser reconocida la organización, es un futuro deseado 
(Armijo, M., 2009, p. 19).   
• Visitante: “Que visita” (Real Academia Española, 2019, p. 1). 
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1. El entretenimiento 
1.1. La industria del entretenimiento 
Aunque la sociedad del entretenimiento tiene como principal marco los reacomodos geo-
políticos y económicos derivados de la II guerra mundial, el capitalismo post-industrial y el fin 
de la guerra fría dio paso a una nueva sociedad de híper-consumo y con ello una nueva 
modernidad en la que, entre muchas otras, el vivir mejor se ha convertido en una pasión de 
masas en la cual la mayoría de los bienes y servicios de entretenimiento son el fruto de 
actividades productivas especializadas que son llevadas a un efecto industrial (Martínez, 2011, p. 
9). 
La última Encuesta de Consumo Cultural realizada por el Departamento Administrativo 
Nacional de Estadística [DANE] en diciembre de 2016, enfocada en investigar y caracterizar las 
prácticas culturales asociadas al consumo cultural de los colombianos, permite conocer las 
actividades realizadas por la población cuando tienen espacios de esparcimiento (2016-a, p. 23). 
Se encuestaron un total de 29 938 colombianos entre los doce y más de los sesenta y cinco años 
(DANE, 2016-a, p. 23). Los resultados muestran que 20,5% del total de los encuestados se 
divierten con videojuegos (DANE, 2016-a, p. 23), lo cual indica un 20,5% de personas que 
dedican parte de su tiempo libre a actividades relacionadas a los videojuegos, por tanto, el 
modelo de negocio busca ofrecer un espacio donde se pueda cubrir la demanda de aquel mercado 
con propuestas innovadoras como juegos de realidad virtual además de los videojuegos 
tradicionales. 
Adicionalmente, la Encuesta Nacional de Uso del Tiempo (ENUT), realizada en la ciudad 
de Bogotá por el DANE en febrero de 2014, muestra el tiempo dedicado a actividades laborales 
o personales por la población de diez años y más (2014-b, p. 1). Se encuestaron en total 34 927 
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colombianos, de los cuales 16 862 son hombres y 18 085 son mujeres; del 100% de los 
colombianos encuestados 7 616 son ciudadanos de la capital, de los cuales 3 676 son hombres y 
3 940 son mujeres (DANE, 2014-b, p. 4). Los resultados exponen que 85,2% de los hombres y 
87,6% de las mujeres encuestadas en la ciudad de Bogotá dedican aproximadamente 2 horas y 21 
minutos diarios a actividades de vida social, entendiendo “vida social” como la asistencia a 
bares, fiestas, sitios de baile, visitas a familiares y amigos, entre otras actividades (DANE, 2014-
b, p. 8). Las encuestas presentadas indican más del 85% de hombres como mujeres invierten su 
tiempo libre en actividades de vida social y esparcimiento, por lo cual, como señal de mercado 
emergente, se pretende llegar con propuestas innovadoras que integren los intereses de hombres 
y mujeres en un solo lugar. 
Por último, la Asociación de Bares de Colombia [ASOBARES], es una organización 
gremial que busca organizar, promover e impulsar la industria del entretenimiento nocturno 
como profesión responsable, rentable y segura (ASOBARES, s.f.-a, p.1). Pertenecer a esta 
organización, beneficiará al establecimiento a través de participación en mesas de trabajo, 
descuentos especiales con la organización, asesoría personalizada, visibilidad de la marca, 
boletines virtuales, guía de apertura para bares y restaurantes, conferencias y talleres, misiones 
empresariales nacionales e internacionales, estudios, investigaciones y observaciones además de 
orientación jurídica, contable, con aliados y orientación para emprendedores (ASOBARES, s.f.-b 
p.1). 
La idea de negocio nace originalmente con la apertura de Urban Zone, restaurante bar 
que no ofrece los servicios tradicionales de un restaurante o de un bar, ubicado en la ciudad de 
México (América, S, 2013, p. 1). Es una idea totalmente innovadora que llega a aquellas 
personas que buscan compartir un momento con amigos y familia. Urban Zone brinda la 
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posibilidad de compartir espacios con actividades de recreación. Es un restaurante temático que 
al abrir sus puertas a sus visitantes los hace devolverse en el tiempo y sentirse como cuando eran 
niños, puesto que el espacio está acondicionado con árboles artificiales y sombrillas enormes que 
logran hacer sentir en los clientes la comodidad de un jardín (América, S, 2013, p. 1). 
Adicionalmente, este espacio permite que sus clientes puedan disfrutar de la variedad 
gastronómica y bebidas mientras se distraen y se divierten (América, S, 2013, p. 1). 
La transformación que se le ha dado al restaurante-bar tradicional demostró ser un 
cambio importante y exitoso. En Europa, por ejemplo, Oh My Game Bar [OMG], es un sitio 
ubicado en Valencia España que permite a los visitantes encontrarse con personas, jugar y 
divertirse (OMG, 2017, p. 1). Cuenta con variedad en su oferta gastronómica y una amplia carta 
de cocteles, cervezas, shots, entre otros (OMG, 2017, p. 1). Además, el bar, cuenta con áreas 
como: Meeting Point, donde usualmente los visitantes degustan la oferta gastronómica, sus 
bebidas y se divierten con los amigos; Living Room, zona relajante con videoconsolas, sofás, 
sillones y juegos sociales; Play Room, sala donde se crea una experiencia única en cada jugador, 
en ella se encuentran juegos multijugador, ordenadores de alto rendimiento, campeonatos y 
premios; Streaming Room, zona con televisores LED, servicio de bar y pantalla grande; por 
último se encuentra Staff Area, donde generalmente se realizan eventos, presentaciones, 
celebraciones y cursos (OMG, 2017, p. 1).  
Algunos otros ejemplos de negocios con estrategias iguales o similares son: Meltdawn, 
ubicado en Valencia España; Pixel Bar en Madrid España; Afterlife o BlitzBar en Barcelona 
España, el Gold Saucer Bar de Granada y el GG WP Bar & Restaurant de España (Alcolea, 
2016, p. 1). 
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1.2. Generación millennial 
En la actualidad, las necesidades y gustos cambiantes por parte de los consumidores han 
llevado a muchas empresas a cambiar completamente sus estrategias y renovar en general su 
oferta al mercado. En esta época se encuentran los millennials, quienes según un estudio del Pew 
Research Center, son ciudadanos nacidos entre 1980 y 1996 los cuales se encuentran entre los 23 
y los 39 años de edad para el 2019 cuyos gustos y necesidades son cada vez más exigentes 
principalmente porque se encuentran en una constante búsqueda de una mejor experiencia en el 
ocio (Dimock, 2018, p. 2). Es por lo anterior que comprender el comportamiento y los hábitos de 
consumo en lúdica, ocio y tiempo libre de la generación millennials permite a esta investigación 
entender un poco más las exigencias del consumidor al que este proyecto se está enfrentando con 
el fin de establecer objetivos y estrategias que guíen a la satisfacción de las necesidades de este 
mercado objetivo (León & Vega, 2017, p. 1).  
Por otro lado, según el reporte de tendencias digitales conecta tu marca con los 
millennials, realizado por el conferencista Carlos Jiménez, actualmente en Latinoamérica 30% de 
la población es millennial (2014, p. 8); y según la proyección de la consultora Deloitte, en el 
2025, 75% de la fuerza laboral mundial será representada por los millennials (2014, p. 2). Por lo 
tanto, es útil conocer los rasgos claves de la que será la futura generación de consumidores y 
usuarios. 
Como se mencionó anteriormente, la generación millennial son aquellos nacidos entre 
1980 y 1996, esto quiere decir que crecieron con el cambio del milenio, es por esto que se 
caracterizan por tener unos gustos dirigidos a la tecnología, la mayoría de las actividades diarias 
de este grupo de personas tiene de por medio una pantalla, para ellos la realidad y la virtualidad 
están en un mismo lugar (Takahashi, 2014, p. 1). Seguido a eso, los millennials tienden a tener 
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un comportamiento multitasking, es decir cuentan con la capacidad, o la necesidad, de realizar 
varias cosas al mismo tiempo (Takahashi, 2014, p. 1). Como tercera clave, estas personas son 
sumamente sociales; 88% de los millennials latinoamericanos tienen perfiles en redes sociales, 
las cuales no ven únicamente como un medio de comunicación sino como un medio para analizar 
y tomar decisiones de compra (Takahashi, 2014, p. 1). En cuarto lugar, los millennials son 
mucho más críticos y exigentes, esta característica hará que las empresas comiencen a guiar las 
estrategias de sus negocios hacia una línea enfocada en la maximización del cumplimiento de 
expectativas y necesidades de los clientes (Takahashi, 2014, p. 1). Finalmente, se dice que no son 
personas que buscan únicamente buena atención, sino que están buscando cada vez más 
empresas que actúen según sus preferencias personales ofreciendo nuevos valores que se adapten 
a sus necesidades (Takahashi, 2014, p. 1). 
Teniendo en cuenta lo anterior, entender de manera amplia la generación en cuestión, es 
calve para dar una visión general del segmento de mercado. Sin embargo, resulta importante 
realizar una descripción más detallada de este tipo de segmento la cual se encuentra en en 
análisis del mercado presentado más adelante.  
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2. Estudio sectorial 
2.1. Aspectos generales del sector 
A continuación, se presenta un análisis PESTEL, donde se identifican oportunidades y 
amenazas del sector con información reciente en temas políticos, económicos, sociales, 
tecnológicos, ecológicos y legales para el plan de negocios a trabajar (ver tabla 1).  
Frente a las oportunidades se resalta el acuerdo de paz con las Farc, pues es el principal 
legado que deja el gobierno actual a su próximo legislador, este acuerdo permitió el desarme de 
la guerrilla en el país, motivo por el cual se ha generado más seguridad en el turista a la hora de 
viajar y escoger un destino en el cual no hay conflicto armado interno (El Tiempo, 2018-a, p. 1); 
adicionalmente, el apoyo que ha tenido el país por parte de Cuba y Noruega, quienes respaldan 
por completo los acuerdos de paz (El Espectador, 2018-a, p. 1); lo anterior permite identificar al 
país como un lugar seguro de viaje, motivo por el cual el territorio continua mostrándose positivo 
ante temas de nuevas inversiones. 
Por otra parte, la Organización Mundial de Turismo identifica a través de un estudio que 
el crecimiento del turismo internacional es de 5% en promedio (Dinero, 2020, p. 1), lo cual 
confirma que si es posible identificar al turista internacional como cliente potencial; 
adicionalmente, Confecámaras muestra un crecimiento de 4,2% en creaciones de empresas 
respecto del primer semestre de 2018 al compararlo con el primer semestre de 2019 (La 
República, 2019, p. 1); esto evidencia el potencial que actualmente tiene el país frente a nuevas 
inversiones de negocios. 
De igual forma, es importante mencionar que Colombia ha sido ganador del premio como 
Mejor Destino Suramericano (La Patria, 2020, p. 1); reconocimiento que vende y muestra al país 
por si mismo a nivel mundial, por tanto continua viéndose como oportunidades que a futuro 
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podrían beneficiar la llegada de nuevos clientes al establecimiento. Sumado a esto, Procolombia 
evidencia oportunidades generados por el sector servicios (Procolombia, s.f.-b, p.1); por lo cual 
se destaca los beneficios que negocios como Millennium estarían presentando al país a través de 
sus años operativos. 
Finalmente, se evidencia el apoyo y respaldo económico ofrecido por Microsoft y el 
Fondo de Innovación, Tecnología e Industrias creativas a nuevas empresas cuyo eje central sea 
trabajar con tecnología, por lo cual en un marco financiero señala la oportunidad de gestión 
económica. 
2.1.1. Identificación actividad económica de la idea de negocio - clasificación CIIU. 
Para el caso de este trabajo, según la Clasificación industrial internacional uniforme de 
todas las actividades económicas del Departamento Administrativo Nacional de Estadística 
[DANE], se ha establecido el código 5630 para describir la actividad económica del presente 
proyecto (DANE, s.f., p. 69). El código anterior corresponde a los establecimientos que ofrecen 
expendio de bebidas alcohólicas para el consumo dentro del mismo con o sin servicio a la mesa, 
ofreciendo la posibilidad de presentar algún tipo de espectáculo, como el que se realiza en 
tabernas, bares y cervecerías; accesoriamente, pueden proporcionar servicio de restaurante 
(DANE, s.f., p. 363).  
Así mismo, incluye las actividades de las discotecas, entendidas como los 
establecimientos con horario preferiblemente nocturno, en donde se escucha música grabada, 
existen espacios adecuados para bailar y se realiza el expendio de bebidas, que en su mayoría son 
alcohólicas (DANE, s.f., p. 363). 
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2.1.2. Principales empresas del sector. 
Teniendo en cuenta la información suministrada por la base de datos EMIS, y realizando 
una segmentación basada en el código CIIU establecido para el presente plan de negocios, se 
pudo determinar el siguiente ranking de empresas líderes en el sector del entretenimiento en la 
ciudad de Bogotá organizado según el total de sus ingresos operacionales (ver tabla 2) 
(EMIS,s.f., p. 1). 
Tabla 2 
Ranking de empresas del sector 
Empresa Ranking 
Bogotá Beer Company S.A.S 
Eventos & Desarrollo S.A.S 
B & A Group S.A.S 
The Pub S.A.S 
Le Cabrera S.A.S 
In The Hood S.A.S 
Inversiones Armando Fuentes S.A.S 
Investment Team S.A 
Palos de Moguer Bogotá Uno S.A.S 











Nota: ranking de empresas del sector. Elaborado por el grupo de investigación basado en información obtenida de la 
base de datos EMIS, 2019. 
Como primera medida, la anterior tabla, además de mostrar el ranking de las empresas 
lideres en el sector, muestra quienes son los competidores directos para el negocio que se 
plantea, lo que permite realizar un análisis del comportamiento de estos y determinar 
oportunidades o amenazas para el negocio en cuestión. Adicionalmente, mediante la tabla, es 
posible determinar la capacidad que tiene el sector en cuanto a ventas, lo cual permite fijar metas 
especificas para el negocio, las cuales se encuentran más adelante en el apartado financiero. 
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2.1.3. Distribución geográfica de las empresas del sector. 
Según la base de datos EMIS, la mayor concentración de empresas que se dedican al 
expendio de bebidas alcohólicas para el consumo dentro del establecimiento, se encuentran 
ubicadas en la ciudad de Bogotá representando 48% del total de establecimientos con esta 
actividad económica del país (EMIS,s.f., p. 1) (ver figura 2). Adicionalmente, según el diario 
Portafolio, de acuerdo con las cifras reportadas por la compañía Servinformación, la creación de 
bares, tabernas y discotecas mostraron un incremento del 29% entre el 2013 y 2016 (Portafolio, 
2018-a, p. 1). Es por esto que más adelante se encuentra la macro localización del proyecto 
donde se caracteriza Bogotá como el territorio idóneo para la apertura del establecimiento de 
entretenimiento que se plantea en este plan de negocios, ya que según estudios, los 
establecimientos de entretenimiento nocturno de Bogotá se están convirtiendo en los favoritos de 
los emprendedores a la hora de montar un negocio en la capital (Portafolio, 2018-a, p. 1).  
2.1.4. Participación del sector en el PIB. 
Según el documento del PIB trimestral a precios constantes por ramas de actividad 
económica emitido por el Banco de la Republica (2018), el sector de hoteles, restaurantes, bares  
y similares, es un sector que, desde el año 2012 se encuentra en constante crecimiento (ver figura 
3). Para el año 2017 este sector representó en promedio 3% del PIB total del país, con lo cual se 
puede afirmar que invertir en Colombia en hoteles, restaurantes, bares y similares resulta una 
opción rentable, pues las estadísticas indican que el sector continuará creciendo como se ha visto 
hasta el momento. 
2.1.5. Grado de concentración del sector. 
La teoría económica convencional indica que lo ideal en un mercado de bienes y servicios 
es que exista la competencia, lo que quiere decir que con respecto a un bien o un servicio a 
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ofrecer, debería existir un número significativo de oferentes y evitar que solo una compañía 
controle el mercado en cuanto a precios y/o cantidades. Si se revisa un poco la industria del 
entretenimiento, esta ha venido experimentando un gran crecimiento a lo largo de los últimos 
años. Sin embargo, la oferta de este producto se encuentra en manos de algunas empresas que 
presentan un alto grado de poder adquisitivo, como se evidencia en la siguiente gráfica (ver 
figura 4), en Colombia, aproximadamente 20% de las empresas que componen el sector 
representan casi el 80% del mercado de la industria del entretenimiento.  
 
Figura 4. Grado de concentración del sector. Elaborado por el grupo de investigación basado en información 
obtenida de la base de datos EMIS, 2019.  
2.2. Desempeño del Sector 
En la tabla 3 se presenta el resultado de la evaluación financiera de las empresas que 
operan bajo el código CIIU 5630 mediante el estudio de la efectividad financiera. El análisis se 
efectuó para el periodo de 2017 y se utilizaron indicadores financieros con base en la 
información contable obtenida de la base de datos EMIS. 
2.2.1. Indicadores sectoriales de liquidez. 
El análisis de liquidez de una empresa o un sector es un elemento importante para los 





















Grado de concentración del sector
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alta probabilidad de incumplir con sus obligaciones (Nava, 2009, p. 615).  Para determinar el 
índice de liquidez de una empresa es necesario utilizar indicadores como la razón corriente, la 
prueba acida y la rotación de cuentas por cobrar, cuentas por pagar e inventarios (Nava, 2009, p. 
613-614).  
Como primer indicador se encuentra la razón corriente el cual hace referencia a la 
relación entre los activos corrientes y los pasivos corrientes. En este caso, la razón corriente es de 
1.07, lo que indica que por cada peso que el sector debe pagar en pasivos corrientes, tiene en 
activos corrientes 0,07 pesos para responder a sus obligaciones. A pesar de que el valor del 
indicador es positivo, este no se considera del todo satisfactorio puesto que, al ser muy bajo, 
indica un desfavorable grado de solvencia y capacidad de pago de la empresa.  
En el segundo lugar está la prueba ácida; esta, es un complemento de la razón corriente e 
indica la capacidad que tiene el sector de pagar las deudas a corto plazo sin contar con los 
inventarios. Para el caso, la prueba acida que se obtuvo fue de 0,89, lo que indica que para cubrir 
cada peso del pasivo corriente que tiene el sector, este cuenta con $0,89 pesos sin necesidad de 
recurrir a liquidar su inventario.  
De igual manera es importante evaluar y conocer los inventarios y el tipo de sector con el 
que se está trabajando. Por esta razón se deben tener en cuenta indicadores como la rotación de 
inventarios, cuentas por pagar y cuentas por cobrar. Estos indicadores nos ayudan a identificar 
cuantos días tarda el sector en renovar esos tres elementos. Respecto a los inventarios, se obtuvo 
una rotación de 52 días lo cual significa que el sector tarda 52 días en vender su inventario. En 
segundo lugar se encuentran las cuentas por cobrar, estas generaron una rotación de 38 días, es 
decir, el sector tarda 38 días en cobrar sus facturas a los clientes a los que les vende a crédito. En 
tercer lugar, las cuentas por pagar obtuvieron una rotación de 164, lo que indica que el sector 
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tiene una buena negociación con sus proveedores pues este tarda 164 días en pagar por sus 
compras. Finalmente, teniendo en cuenta los anteriores indicadores se determina que el ciclo del 
efectivo del sector es de -74. Esto quiere decir, que se tienen 74 días en los cuales se puede 
trabajar con el dinero antes de hacer los respectivos pagos. 
Según esto, el sector a cual se esta apuntando presenta indicadores en condiciones 
optimas en cuanto a liquidez, lo que significa que en el momento de contraer pasivos, se tiene la 
capacidad financiera de pagarlos, principalmente porque hace un buen manejo en la venta y 
stock de sus inventarios y además, porque según los indicadores, el sector tiene busca tener 
buena negociación tanto con sus proveedores como con sus clientes de tal manera que las 
cuentas por cobrar y las cuentas por pagar sean un ciclo que facilite la operación de los negocios.  
2.2.2. Indicadores sectoriales de endeudamiento. 
Es importante tener en cuenta el nivel de endeudamiento del sector lo que es igual a 
establecer la participación de los acreedores sobre los activos de la empresa. Para este caso se ha 
hecho el cálculo del endeudamiento total de la empresa, con un resultado de 71%. Lo anterior se 
puede interpretar como: por cada peso que se tiene en el activo, se deben $71 centavos, es decir, 
que el nivel de endeudamiento del sector no es alarmante, por el contrario, los acreedores tienen 
una baja participación sobre los activos de las empresas.  
2.2.3. Indicadores sectoriales de rentabilidad. 
En esta parte se analizan las razones financieras que permiten a una empresa o sector 
establecer el grado de rentabilidad para los accionistas y al mismo tiempo el retorno de la 
inversión a través de las utilidades. En este caso se usará el margen bruto, margen operacional y 
el margen neto. El primero de ellos indica el porcentaje que se ha obtenido por cada peso 
vendido luego de descontar el costo de ventas, el valor obtenido fue 69,14%. Seguidamente, el 
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margen operacional permite determinar la utilidad obtenida una vez descontado el costo de 
ventas y los gastos administrativos y de ventas; para este indicador se obtuvo 8,6%. Finalmente, 
el margen neto fue de 2,64%, indicando la utilidad obtenida descontando todos los costos y 
gastos. Con esto se puede concluir que, el sector en general genera ganancias en lugar de 
pérdidas, sin embargo es posible afirmar que los costos de ventas y los gastos administrativos y 
de ventas son bastante altos, pues reduce el margen neto hasta 8,6% teniendo en cuenta el alto 
porcentaje del margen bruto. 
2.3. Análisis estratégico del sector 
Las cinco fuerzas de Porter permiten medir la rivalidad que existe entre los competidores 
a través de diferentes tácticas como: posibilidad de amenaza ante nuevos competidores, poder de 
negociación de los proveedores, poder de negociación de los compradores, amenaza de los 
substitutos y rivalidad entre competidores existentes (2008-a, p. 2). Para ello mediante esta 
herramienta se analizarán los competidores a los cuales se verá expuesto el establecimiento de 
entretenimiento, dado que es la fuerza competitiva el eje fundamental para determinar la 
rentabilidad de un sector además de permitir crear estrategias diferenciadas frente a otros 
establecimientos en la ciudad de Bogotá (Porter, 2008-a, p. 2). 
 “La posibilidad de amenaza ante nuevos competidores” será la primera fuerza de Porter a 
analizar, este factor permite detectar empresas con las mismas características económicas o 
productos similares dentro del mercado; esta amenaza depende de las barreras de entrada 
encontradas en el sector como la economía de escala por la oferta, beneficios de escala por la 
demanda, la diferenciación, requisitos de capital y el acceso a canales de distribución (Porter, 
2008-a, p. 2-3). 
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La segunda fuerza es conocida como “poder de negociación de los proveedores”, los 
proveedores buscan la mayor parte del valor para ellos mismos cobrando los precios más altos; 
por tanto, para el presente estudio se analizaron los proveedores dependiendo de lo siguiente: 
proveedor más convocado en el sector, proveedor que no depende del sector, beneficios 
ofrecidos y la posible amenaza de que el proveedor pueda ingresar al sector (Porter, 2008-a, p. 4-
5). Los resultados evidencian a Bavaria como proveedor más convocado en el sector y en un 
marco global a la industria agropecuaria como proveedores no dependientes del sector; mientras 
que los beneficios ofrecidos dependen del volumen de compra hacia los diferentes proveedores. 
Por otra parte, la tercera fuerza de Porter es “poder de negociación de los compradores”, 
son aquellos conocidos como clientes poderosos que se caracterizan por ser sensibles a los 
precios y usan su poder especialmente para lograr reducción de estos; se evaluaron aspectos 
como: cantidad de compradores de un mismo proveedor, productos del sector diferenciados o 
estandarizados, posibles cambios en los costos del comprador por cambiar de proveedor, 
importancia del producto de compra, utilidad por producto vendido y clientes intermedios 
(Porter, 2008-a, p. 5-6). 
La cuarta fuerza de Porter es llamada “amenaza de los substitutos”, para el caso de 
estudio, los substitutos cumplen con la misma función, ofrecida de forma diferente, al presente 
plan de negocios; mientras más alta sea la amenaza de substitutos la rentabilidad del sector se 
afectará, para lo que se tuvo en cuenta lo siguiente: precio y desempeño comparado al producto 
del sector, y costo bajo asumido por el comprador para cambiar de substituto (Porter, 2008-a, p. 
6-7). 
La quinta y no menos importante fuerza de Porter es “rivalidad entre competidores 
existentes”, este factor adopta varias formas en las que se incluyen el descuento en precios, 
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lanzamientos de productos o servicios nuevos, campañas publicitarias, tipo y calidad del servicio 
(Porter, 2008-a, p. 7-8). En este punto, se evalúa potencia y tamaño de los competidores, 
crecimiento desde su entrada al sector, barreras de salida, compromiso de rivales frente al sector, 
enfoque competitivo distinto, productos o servicios idénticos y la eficacia dentro de la 
organización (Porter, 2008-a, p. 7-8). Sin embargo, es de aclarar que según Porter la rivalidad 
podría verse positiva e incrementar la rentabilidad cuando los competidores pretenden satisfacer 
necesidades diferentes dentro de un sector dirigiendo sus productos y servicios a diferentes 
segmentos de mercado (Porter, 2008-a, p. 7). 
Teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente, se presenta la aplicación de las cinco 
fuerzas de Porter a Millennium, el nuevo establecimiento de entretenimiento propuesto en el 
presente plan de negocios (ver figura 5). 
 
Figura 5. Cinco Fuerzas de Porter aplicado a Millennium. Elaborado por el grupo de investigación con base en 
las Cinco Fuerzas de Porter (1980-b), 2019. 
Competidores entrantes 
La entrada de nuevos competidores en la industria podría evidenciar significativos 
cambios en la estructura económica, de mercado y rentabilidad de la actividad a trabajar; para el 
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sector de estudio las marcas privadas o marcas propias son quienes mayor riesgo representan, 
pues obligan a las empresas a invertir en innovación y mercadeo a fin de mantener las ventas y 
los precios frente a marcas privadas ya posicionadas (FitchRatings, 2018, p. 4). Sabiendo que 
Millennium contará con inversión en tecnología recreativa e infraestructura, para entrar a 
competir en el mercado. 
En ese orden de ideas, se podría generar una economía de escala ya que existen clústeres 
que lo promueven como el Clúster de Gastronomía de Bogotá y el Clúster de Industrias 
Creativas y Contenidos de Bogotá; los costos de patentes y modelos entrarán a efectuarse al 
inicio del proyecto, sin embargo estos no son representativos; el poder/valor de marca es visto 
como una fortaleza mayor, pues no hay franquicias ya posicionadas que ofrezcan lo propuesto 
por esté plan de negocios; el requerimiento de capital es alto, si bien es cierto la inversión 
requerida inicia desde el arriendo del terreno hasta muebles que permitirán la apertura y correcta 
operación de la empresa. Finalmente, la ubicación propuesta, gracias a su alto reconocimiento en 
la ciudad, facilitará al proyecto temas de promoción y distribución. 
Productos sustitutos  
Para el análisis de los productos sustitutos es necesario mencionar que la oferta de 
entretenimiento existente dentro de la Zona T es alta, por tanto, la posibilidad de ser sustituido es 
de alto riesgo. Sin embargo, la personalización del servicio y su diferenciación buscará 
garantizar la reducción de dicho riesgo.  
En consecuencia, la propensión a sustituir es media, debido a que existen alternativas de 
entretenimiento como Bogotá Beer Company S.A.S., The Pub S.A.S., Baum 33 S.A.S. y Full 80’s 
Bogotá S.A.S.; no obstante, Millennium tiene la oportunidad de fidelizar clientes durante su 
operación, es por ello por lo que es considerada como debilidad menor. Por otra parte, los 
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precios relativos sustitutos se definen cambiantes dado a su sustitución tanto de niveles de 
ingresos altos como bajos; la facilidad de cambio es alta, puesto que son variadas las alternativas 
dentro de la zona y el sector; el nivel de percepción de valor es alto, al tratarse de una 
organización enfocada a satisfacer los altos requerimientos y las grandes necesidades 
especialmente de los millennials. Por último, la disponibilidad de sustitutos es alta aunque con 
poco valor diferencial. 
 
Poder de negociación de los clientes  
Como ya se ha mencionado, Millennium será un establecimiento enfocado a satisfacer los 
gustos y preferencias especialmente de millennials dentro de la ciudad de Bogotá; a diferencia de 
otros tipos de segmentos, se pretende innovar en el sector con actividades de realidad virtual. Al 
ser un establecimiento de esparcimiento nocturno no cuenta con una plataforma de venta 
anticipada, por tanto, es conveniente tener una alta participación en redes sociales y alianzas 
estratégicas con sitios como TripAdvisor. 
En efecto, la concentración de clientes es vista como una fortaleza menor ya que el 
segmento se encuentra en constante crecimiento dentro de la zona; el poder de negociación de 
los clientes es bajo, dado que se espera llegar a estratos 4 y 5 quiénes son clientes que contarán 
con el poder adquisitivo para pagar los servicios ofrecidos sin importar su coste; el volumen de 
compras es bajo, aunque haya posibilidad de fidelizar clientes, este tipo de establecimientos se 
ocupan principalmente al finalizar la semana. En cuanto al coste de cambio, este es alto, ya que 
entre los distintos establecimientos de la zona, existe la posibilidad u oportunidad de la 
fluctuación de clientes gracias a su bajo costo de ingreso. Para terminar, la disponibilidad de 
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información marcará la diferencia puesto que se tiene la posibilidad de ofrecer valor a través de 
la propuesta a todo tipo de clientes. 
Poder de negociación de proveedores 
Para el poder de negociación de proveedores se evaluaron especialmente aquellos 
situados en la ciudad de Bogotá, quienes cumplen con los requisitos de calidad y quienes además 
demuestran un compromiso sostenible significativo; de manera que Bavaria, Globalim, Carnes y 
Embutidos Santa Rita, diversey y alkosto como los posibles proveedores. 
Al ser alta la concentración de proveedores, visto que existen grandes marcas ya 
posicionadas como Bavaria, Postobón, Coca Cola y Carulla, quienes cuentan con poder de 
negociación hacia empresas pequeñas como Millennium; por otra parte, al ser una empresa 
pequeña el volumen de compra será bajo, hecho que lo pone en desventaja al compararse con 
organizaciones grandes quienes compran en gran medida; las materias primas sustitutas, al 
tratarse de la capital, resultan fáciles de conseguir y a mejor precio; el coste de cambio es 
realmente bajo, debido a la existencia de múltiples proveedores, aunque podría resultar tedioso la 
selección y aprobación de calidad con facilidad se podría encontrar proveedores que cumplan 
con los requerimientos exigidos; finalmente, los productos/servicios sustitutos no serán difíciles 
de encontrar ya que el personal calificado desempleado en la ciudad es alto, sin embargo, se 
propenderá por la realización de entrenamientos periódicamente. 
Rivalidad entre competidores 
Teniendo en cuenta que Millennium estará ubicado en la Zona T de la ciudad de Bogotá, 
la perspectiva del sector se muestra cada vez más en crecimiento, por lo que, el potencial para 
desarrollar las actividades propuestas es positivo. Por tanto, el sector competitivo comprende 
entidades establecidas en la misma zona y en zonas aledañas. 
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La rivalidad entre competidores es alta, puesto que existe un gran número de empresas 
dentro del mercado; el poder de los proveedores se identifica medio conforme a las 
especificaciones mencionadas previamente; el crecimiento industrial es cada vez mayor por lo 
que las oportunidades de ingresos son grandes; el uso de la capacidad instalada es alto, si bien, 
aunque su máxima ocupación estará a finales de la semana, también se prevé una ocupación 
media entre semana. Por último, la diversidad de competidores es media, por tanto, las 
alternativas de ingresar en el sector con propuestas innovadoras es mayor. 
Atractividad del mercado 
 Los datos recopilados por cada una de las fuerzas de Porter, evidencian una atractividad 
de mercado de 2,5 sobre 4 como puntuación máxima (ver figura 6). Lo cual indica una 
atractividad de 62,5% para el desarrollo de Millennium dentro del sector. El poder de 
negociación con los clientes es bastante favorable por lo cual no representará una amenaza al 
entrar al mercado, el poder de negociación de los proveedores y la rivalidad de los competidores 
es media, por ende, podría verse como riesgo en el mediano y largo plazo; mientras que los 




Figura 6. Atractivo del mercado. Elaborado por el grupo de investigación con base en las Cinco Fuerzas de 
Porter (1980-b), 2019. 
Finalmente, como complemento a las cinco fuerzas de Porter se tuvo en cuenta las 
siguientes estrategias: 1. para determinar liderazgo en costos dentro del sector, se realizó un 
análisis de empresas que ofrecen servicios de entretenimiento, restaurante y bar en el mismo 
lugar (ver tabla 5), de esta forma al ingresar al mercado entrar a competir con los precios más 
adecuados dentro del sector y el mejor servicio; seguido a esto se buscó un posible diferenciador 
que permitirá la atracción de clientes y garantizará su distinción de cualquier otra empresa del 
sector; y por último, después de analizada la competencia y la creación de un diferenciador, se 
enfocó el negocio hacia la venta de un producto en especial, este mismo podría ser su 
diferenciador, pues es menos probable conseguir el éxito si se vende lo que todos venden. 
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3. Estudio de mercado 
3.1. Producto/servicio 
3.1.1. Necesidades. 
La iniciativa de crear un espacio que brinde un ambiente de diversión y ocio basado en 
diferentes actividades de recreación, surge a partir de la oportunidad encontrada en el mercado a 
partir de la concepción que se tiene sobre la vida de entretenimiento en la ciudad de Bogotá. 
Según un análisis basado en las 5 principales webs de viajes (Tripadvisor, Minube, Bestday, 
Expedia y Yelp) las cuales brindan la facilidad de encontrar las actividades perfectas para realizar 
dentro de un destino. Bogotá, es una ciudad donde “salir de noche”, o como comúnmente se 
conoce “rumbear”, hace referencia a salir y encontrar un amplio repertorio de clubes nocturnos 
con diferentes gustos musicales (Bestday, s.f., parr.1). En estos sitios web, también hacen 
referencia a la posibilidad de degustar, mientras se rumbea, excelentes bebidas, generalmente 
alcohólicas.  
Por lo anterior, y teniendo en cuenta el análisis de la cultura Young millennial que se 
presenta mas adelante, es posible deducir que al día de hoy, a pesar de que el auge de los bares 
nocturnos está latente, se está buscando un lugar de entretenimiento nocturno que ofrezca 
actividades guiadas a sus gustos y preferencias, como lo es la tecnología. Si bien es cierto, 
existen lugares en la ciudad que se asemejan a la idea principal de este negocio como Bogotá 
Beer Company o The Pub, en la zona de la calle 85, estos lugares no ofrecen actividades como 
juegos de realidad virtual, tecnología,  juegos de mesa o mesas de ping pong y billar que si 
ofrece el establecimiento en cuestión y que le brindan al usuario un ambiente más relajado y 
diferente. El lugar brindará a la ciudad de Bogotá, una opción diferente de entretenimiento donde 
 48 
será posible un encuentro de grupos y parejas que convivan y disfruten de una nueva experiencia 
basada en la combinación de tecnología, juegos, música, bebida y deliciosa comida. 
3.1.2. Características. 
 
Con el fin de llevar a cabo este plan de negocio, será necesario contar con los diferentes 
recursos físicos, humanos y tecnológicos. Para comenzar, respecto al establecimiento, será 
indispensable contar con una planta física que cuente con la capacidad de albergar numerosas 
personas; adicionalmente, este debe reflejar un ambiente relajado por medio de una decoración 
tecnológica que incluya televisores, equipos de sonido, maquinaria y proyectores, sillas y sofás 
amplios que reflejen comodidad y música que ambiente el lugar. Además, debe contar con mesas 
para los juegos que se plantean ofrecer y mobiliario acorde al ambiente de relajación que 
caracterizará el negocio. Por último, deberá contar con un personal debidamente capacitado para 
la cocina, bar y servicio, con el fin de brindar la mejor experiencia a los clientes. 
3.1.3. Atributos. 
A partir del nuevo espacio de entretenimiento se ofrecerán a cada uno de sus visitantes 
una nueva alternativa de diversión para encuentros familiares, con amigos, compañeros de 
trabajo o parejas; rodeados de un ambiente inspirador con música a un volumen agradable que 
permita la conversación, los clientes tendrán la oportunidad de degustar exquisitos platos 
establecidos en la carta realizada teniendo en cuenta los gustos del consumidor encontrados en la 
aplicación de la encuesta (ver figura 7). Adicionalmente, se ofrecerán distintas bebidas con una 
amplia variedad de licores con o sin alcohol, según preferencias, a fin de asegurar momentos 
memorables e insuperables. Por otra parte, y como el principal factor que determina este plan de 
negocios, se encuentran las actividades de recreación, desde mesas de billar y ping pong, juegos 
de puntería y juegos de mesa hasta una excelente experiencia tecnológica basada en juegos de 
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realidad virtual, que atraerán a esta generación del milenio. A través de esta y demás actividades, 
se garantizará la diversión y el entretenimiento de sus visitantes para cualquier ocasión. 
3.2. Análisis situacional 
3.2.1. Estudio de mercado. 
3.2.1.1. Generación millennial en Colombia. 
La más reciente encuesta realizada por la empresa Telefónica a más de 6 700 jóvenes 
entre 22 y 38 años, muestra que 68% de los millennials colombianos tienen un alto grado de 
pasión por el emprendimiento, 96% muestran ser más optimistas frente a temas de su futuro y 
91% afirman estar satisfechos con su vida, superando el 62% que representa la media en 
Latinoamérica. Adicionalmente, en términos de emprendimiento, la generación millennial en 
Colombia considera en 73% que puede hacer la diferencia a nivel global. Sumado a lo anterior, 
aunque 78% de los encuestados afirman que en Colombia la tecnología será el principal motor de 
crecimiento económico en los siguientes 10 años, no descartan la preocupación por la 
corrupción, la falta de educación de calidad y demás aspectos que se evidencian en el territorio 
nacional (Telefónica, 2013, p. 1).  
Finalmente, cabe resaltar que, además de las características previamente expuestas, este 
grupo de personas valoran poseer tiempo libre, son flexibles y disfrutan de una vida tranquila y 
sin complicaciones; son personas que prefieren vivir experiencias significativas en lugar de 
gastar sus recursos en cosas materiales (Ramírez, 2017, p. 19). Y es allí donde Millenium como 
negocio planea por medio de la combinación de tecnología y servicio excepcional, satisfacer 
dicha preferencia del mercado objetivo.  
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Lo mencionado anteriormente brinda un panorama más amplio para determinar que 
realmente existe un mercado potencial para el establecimiento que se propone en este plan de 
negocios, pues estudios realizados por diferentes compañías y entidades muestran que las 
tendencias en el mundo y en Colombia en cuanto a entretenimiento nocturno, además de estar 
tomando cada vez más fuerza, se esta volviendo mas exigente en cuento a la satisfacción de 
necesidades de una de las generaciones mas exigentes como lo son los millennials . 
3.2.2. Análisis del consumidor. 
Para poder determinar el perfil de un cliente ideal fue necesario realizar investigaciones 
por medio de observación en el lugar o entorno en donde se desarrollará la actividad comercial 
conjunta mediante un trabajo de campo. En este trabajo, se logró determinar en primer lugar, 
aproximadamente la afluencia de personas en la zona y qué tipo de personas son los que la 
frecuenta. Seguido a esto, por medio de un mapa de empatía (ver figura 8), se determinó el 
posible arquetipo de cliente que frecuentará el lugar buscando entretenimiento y diversión. Para 
ello, partiendo del grupo de los millennials, como segmento ideal, se plantearon diferentes ideas 
de las posibles características básicas de su comportamiento teniendo en cuenta factores como: 
¿qué piensa y siente?, ¿qué ve?, ¿qué dice y hace?, ¿qué oye?, ¿cuáles son sus esfuerzos o 
frustraciones? y ¿cuáles son sus resultados o deseos?.  
Tomando como base la clasificación de necesidades y satisfactores expuestos por Neef y 
teniendo en cuenta la información obtenida, se realizaron nuevamente visitas al sector de la calle 
85 y sus alrededores en la ciudad de Bogotá donde se realizó una exploración de manera no 
formal a aproximadamente 20 personas las cuales podrían ser el posible mercado objetivo de la 
investigación (ver tabla 4). Lo anterior con el fin de rectificar la información obtenida a través 
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del mapa de empatía y realizar una descripción más aproximada y detallada de los gustos, 
preferencias y comportamientos de los individuos analizados. 
En términos generales, los millennials analizados en el trabajo de campo presentan una 
tendencia por preferir el deporte en sus tiempos libres. Sin embargo, como se puede observar en 
los resultados, al momento de pasar su tiempo libre con amigos, se evidencia una preferencia 
hacia lugares más tranquilos para escuchar música, tomar algo y hablar. Adicionalmente, se 
resalta el hecho de que varios de los entrevistados aseguran tener un gusto por hacer actividades 
recreativas ya sea con su pareja, amigos o familia. 
Partiendo de allí, y por medio del lienzo de “Early Adopters” propuesto por el Método de 
Lean Startup (ver figura 9) fue posible evidenciar las características del mercado objetivo que se 
plantea en el diseño del modelo de negocio. El lienzo permite caracterizar a los primeros clientes 
y reflexionar sobre su comportamiento actual incluyendo los problemas con los que se 
encuentran; además, una vez determinado el comportamiento del cliente, está herramienta 
facilita establecer una propuesta de valor que se adapte de manera eficiente a la demanda 
analizada y al tipo de mercado al cual se encuentra dirigido (Fino, 2013, p. 15).  
Por tal motivo, se determinó inicialmente que el negocio del presente trabajo va dirigido a 
aquellos hombres y mujeres que para el 2019 tengan entre 23 y 39 años de edad que se 
encuentren en la ciudad de Bogotá quiénes busquen relajarse después de una semana llena de 
trabajo y estrés. Además, son personas pertenecientes a estratos sociales 4 y 5 con un estilo de 
vida tranquilo e interesadas en la tecnología y la diversión.  
Ahora bien, en un análisis mas detallado, la población analizada estuvo integrada por la 
población millennial en la ciudad de Bogotá para el año 2018 según lo hallado en las fase 
exploratoria. La información necesaria para la realización de las encuestas fue obtenida teniendo 
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en cuenta las proyecciones de la población a nivel nacional y departamental, por sexo y edades 
simples hasta los 80 años y más realizadas por el DANE con lo cual, se pudo determinar que 
para el 2018 se proyectaron un total de 8 181 047 habitantes en la ciudad de Bogotá (DANE, s.f.-
c, p. 1). Así mismo, el DANE, con las estimaciones y proyecciones de población 1985 – 2020, 
afirma que, de la población total en la ciudad para año 2018, 2 627 721 personas se encuentran 
en un rango entre 24 y 39 años de edad (DANE, s.f.-c, p. 1). Finalmente, según la encuesta 
multipropósito realizada por la Secretaría Distrital de Planeación [SDP], 7,8% de los ciudadanos 
en la ciudad son estrato 4, y 2,6% son estrato 5 lo que representa una población de 204 962 
ciudadanos estrato 4 y 68 321 ciudadanos estrato 5 (SDP, 2014, p. 29). Lo anterior con el 
objetivo de determinar finalmente la población estudio para la realización de las encuestas la cual 
está compuesta por 273 283 habitantes en Bogotá entre los 24 y 39 años que pertenecen a 
estratos 4 y 5 de la ciudad de Bogotá.  
Ahora bien, teniendo claro que la población o el universo objeto de estudio son 273 283 
personas. Siguiendo un muestreo aleatorio simple, se estableció un margen de error de 6% y un 
nivel de confianza del 95%, con el fin de determinar el tamaño de la muestra a la cual se le iba a 
realizar la investigación, esta equivale a 267 personas. 
Con el dato anterior, y con el fin de analizar al consumidor, se realizó un trabajo de 
carácter descriptivo puesto que se limita a revisar y describir los procesos investigativos para 
determinar cuáles son actualmente las tendencias en los gustos y preferencias de los millennials 
en la capital (Thompson, 2010, p. 1). Para esto, como herramienta principal se utilizó la encuesta 
y para su aplicación se dividió a los participantes en dos grupos con lo cual se le aplicó el 
formulario a través de medios online al 80% de los encuestados y el 20% restante se realizó de 
manera guiada siguiendo la regla de Pareto (Sales, M, 2009, p. 1). Lo anterior con el fin de 
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obtener una información más amplia y detallada por medio de fuentes primarias a partir de un 
cuestionario diseñado de forma previa (ver figura 10).  
En cuanto a la aplicación de la encuesta, se pudo determinar que dentro del grupo de 
millennials existen diferencias drásticas en cuanto a las preferencias de los mismos. Según Thom 
S. Rainer y Jess W. Rainer, dentro de ese gran grupo de millennials existen dos subgrupos, los 
Old Millennials y los Young Millennials (2011, p. 1). Para efectos del presente trabajo, y 
teniendo en cuenta las características y atributos que tiene el establecimiento, solo se analizarán 
los young millennials ya que son personas nacidas entre 1988 y 1996 que prefieren salir de casa, 
son amantes de la tecnología y disfrutan compartir tiempo con amigos y familia (Rainer, T. S., & 
Rainer, J. W., 2011, p. 5). En la figura 11 se puede observar la distribución de edades de los 
participantes de la encuesta. En ella se determina que 69% tienen entre 20 y 25 años y 31% entre 
26 y 31 años. Así mismo, la gráfica permite observar que del total de los encuestados 
predominan las mujeres, las cuales se encuentran distribuidas en los grupos de edades de la 
siguiente manera, 69% se encuentran en el primer grupo y 31% en el segundo. De igual forma, 
respecto al total de hombres encuestados, 70% se encuentran en el primer grupo y 30% en el 
segundo.  
En segundo lugar, se puede observar que la mayoría frecuentan establecimientos de 
entretenimiento y diversión como bares, restaurantes o clubes. Adicionalmente, la gráfica 
evidencia que las personas que frecuentan estos lugares se encuentran en el primer grupo de 
edades (entre 20 y 25 años) como se puede ver en la figura 12, representando el 88% frente a un 
12% de quienes respondieron negativamente. Ahora bien, en la figura 13 se puede observar que 
de los encuestados entre 20 y 25 años, el 39% visitan los establecimientos 2 veces al mes y el 
33% lo hacen 3 veces al mes. Con el fin de confirmar la hipótesis de si las personas entre 20 y 31 
 54 
años visitan en promedio dos veces al mes establecimientos de entretenimiento, se realizó una 
prueba de ANOVA (ver figura 14) donde se demuestra que la F de la tabla es mayor que la F 
calculada, por lo cual es correcto afirmar que la hipótesis es aceptada y las personas entre 20 y 
31 años visitan en promedio dos veces al mes este tipo de establecimientos.  
En tercer lugar, a partir de la encuesta, establecieron los motivos por los cuales las 
personas asisten a este tipo de establecimientos. De la figura 15 se puede inferir que, en gran 
medida las personas prefieren visitar estos lugares con el fin de celebrar algún acontecimiento 
con amigos (27%), así mismo, los encuestados afirman que buscan estos lugares no solo por 
celebrar con amigos sino también por ocio, representando el 13%. Adicionalmente, 7% 
respondió que, en ocasiones también visitarían este tipo de lugares para celebraciones familiares.  
De igual manera, la figura 16 nos permite identificar el gasto promedio de las personas al 
momento de visitar un bar temático. Para el caso de esta investigación, aproximadamente el 38% 
de las personas están dispuestos a pagar entre $10 000 y $100 000 pesos y solamente 1 persona 
está dispuesta a pagar más de $400 000 pesos en del establecimiento nombrado anteriormente. 
En este caso, se realiza nuevamente una prueba de ANOVA con el fin de confirmar si las 
personas que visitan bares temáticos gastan en promedio entre $100 000 y $200 000 pesos. 
Como se puede observar en la figura 17, siendo F de tabla mayor a F calculada, se puede afirmar 
que la hipótesis inicial es aceptada, es decir, las personas entre 20 y 31 años gastan en promedio 
entre $100 000 y $200 000 pesos en una noche en un bar temático.  
En quinto lugar, respecto a las actividades que se podrían ofrecer dentro de un 
establecimiento de entretenimiento, la encuesta buscó que las personas las clasificaran de muy 
importante (1) a poco importante (5). En la figura 18 se puede observar que la actividad más 
importante según los encuestados es el expendio de bebidas alcohólicas puesto que el 46% lo 
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clasificó como una actividad muy importante. Seguido a este, se encuentra el expendio de 
bebidas snacks donde 28% la clasificaron como actividad muy importante y 33% como actividad 
importante. Adicionalmente, Otras de las actividades mejor calificadas fueron expendio a 
bebidas no alcohólicas y atención a grupos grandes, en las cuales predominan las calificaciones 1 
y 2  (muy importante e importante). Seguido a esto, se encuentran las actividades de juegos de 
puntería, juegos de mesa, billar y juegos de realidad virtual, donde de 1 a 5, predomina la 
calificación 1. Por otro lado, se encuentran las actividades de bolos, y video juegos en las cuales 
predominan las calificaciones 3 y 4  lo que significa que estas son actividades que los 
encuestados no consideran atractivas a la hora de visitar este tipo de establecimientos.   
Para terminar, teniendo en cuenta que el expendio de alimentos y bebidas fue uno de los 
factores mejor calificados, en la figura 19 se puede observar los elementos que los encuestados 
consideren importantes a la hora de revisar una carta en un establecimiento de entretenimiento. 
Para comenzar, las bebidas mejor clasificadas fueron la venta de whisky, aguardiente y cocteles 
con alcohol, donde más del 50% de los encuestados las clasificaron como un elemento muy 
importante. Posteriormente, en cuanto a comida se encuentra la venta de alitas de pollo en la cual 
se evidencia que el 54% de las personas consideren este producto indispensable al momento de 
visitar este tipo de establecimientos. Con respecto a la venta de empanadas, nachos y 
hamburguesas a la carta, estos fueron elementos que a pesar de que su calificación principal fue 
1 (muy importante) aproximadamente el 20% considera que no son elementos tan indispensables 
dentro de una carta. Finalmente, los elementos en los cuales predomina la calificación 3 y 5 
fueron la venta de langostinos apanados, pastas y sopas, lo que quiere decir que estos elementos 
no son nada atractivos a la hora de ver una carta en un establecimiento de entretenimiento.  
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En conclusión, después de analizar la información obtenida, y teniendo en cuenta la 
durabilidad del proyecto en el tiempo, se determinó que el plan de negocios estará dirigido a un 
grupo específico de personas. Este se refiere a aquellas personas que, para el 2019, se encuentren 
entre los 23 y los 31 años de edad apasionados por la tecnología y que estén interesados el tema 
de pasar tiempo libre fuera de casa en ambientes relajados viviendo cada día una nueva 
experiencia. 
3.2.3. Análisis de la competencia. 
En temas de la competencia, se planteó un análisis por medio de la herramienta 
Benchmarking con el fin de realizar una evaluación continua y sistemática por medio de la cual 
se analizaron y compararon diferentes procesos empresariales con los que contará este plan de 
negocios frente a las diferentes compañías denominadas como principales competidores (ver 
tabla 5). Lo anterior con el fin de obtener la información suficiente que aporte a la creación y 
mejoramiento del presente plan de negocios.  
Para este caso se analizaron 9 variables, la primera es la ubicación, en cuanto al acceso y 
las distintas facilidades que se puedan encontrar en el lugar o sus alrededores como 
parqueaderos, transporte público, entre otras; seguida a esta, se analizó la propuesta de valor que 
ofrece cada uno de los establecimientos; en tercer lugar, se especificó el tipo de cliente al cual 
cada uno de ellos va dirigido; posterior a ese, se encuentran los canales de distribución por medio 
de los cuales se comunican con el cliente y cuál es el precio que cobran estos lugares para poder 
hacer uso de sus instalaciones; así mismo se analizan variables como la capacidad del lugar en 
cuanto al número de personas que puede recibir, las actividades que ofrece dicho establecimiento 
y se analiza el tema de la seguridad tanto en el lugar como en sus alrededores; finalmente, se 
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analiza el tema del menú que estos establecimientos ofrecen y el precio promedio al cual el 
púbico lo compra.  
Si bien es cierto, basado en el Benchmarking, hay muchos aspectos similares entre los 
principales competidores y el negocio en cuestión, se analizan diferentes factores específicos que 
hacen la diferencia. Como primera medida se tiene la ubicación, la cual se considera estratégica 
ya que se encuentra rodeada de vías principales como la calle 85 y la autopista note; además, la 
facilidad de encontrar parqueadero o tomar transporte publico es evidente lo que se considera un 
valor agregado. Seguido a esto, se encuentra la propuesta de valor en la cual se hace hincapié en 
el principal diferenciador que es la tecnología y la realidad virtual, pues esto, es lo que atraerá al 
nicho de mercado propuesto. Adicionalmente, al ser un establecimiento altamente tecnológico, el 
tema de distribución es una fortaleza del negocio puesto que la fuerte presencia en redes sociales 
como Facebook e Instagram hará una diferencia significativa frente a los principales 
competidores. Finalmente, al contar con una capacidad instalada distribuida en 3 pisos con 
ambientes diferentes, y el hecho de prestar un servicio con precio de entrada gratuito, hace que 
Millennium sea un lugar atractivo a la hora de tomar la decisión para los clientes potenciales.  
3.2.4. Precio óptimo. 
Con respecto al precio, este es uno de los elementos más importantes e influyentes para el 
consumidor a la hora de tomar una decisión cuando se trata de si debe o no adquirir un bien o un 
servicio. Este a su vez puede alejar clientes potenciales ya que si es demasiado alto no va a ser 
atractivo y si es demasiado bajo, puede generarle perdidas al negocio o puede generar una mala 
imagen para el mismo. En el caso de este plan de negocios se determinó un precio justo de 
mercado a partir de la calificación y clasificación de los diferentes atributos con los que contará 
el establecimiento y con los que cuentan los principales competidores analizados previamente en 
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el análisis de Benchmarking. Para determinar el precio, fue necesario establecer un precio 
promedio de cada establecimiento; de acuerdo a lo anterior y analizando detalladamente cada 
uno de los atributos, se fijó un precio justo de mercado para el establecimiento de $24 700 pesos 
(ver figura 20). Este precio, a pesar de ser superior a cualquiera de los precios de los 
competidores, demuestra, según las calificaciones, que el establecimiento al cual se dirige este 
plan de negocios ofrecerá al mercado una idea innovadora por la cual valdrá la pena invertir 
cierta cantidad de dinero. 
3.2.5. Política de descuentos. 
 Actualmente las empresas aplican políticas de descuento para recompensar a los clientes 
por algún comportamiento que resulta beneficioso para la compañía. En el caso de este plan de 
negocios se plantea aplicar una política de descuento para los días miércoles. Dicha política será 
basada en una promoción 2x1 en cocteles y alitas, adicionalmente ese día se promocionará un 
concurso basados en una de las principales actividades del bar: realidad virtual. En este se 
establecerá un puntaje máximo en un juego específico de realidad virtual donde la persona que lo 
supere obtendrá cerveza gratis en lo que quede de la noche del miércoles.  
 La política anteriormente mencionada, se estableció con el fin de atraer a clientes en un 
día en el que, según afirman algunos establecimientos de la zona, las ventas no son tan 
representativas. Adicional a esto, se pretende brindar una motivación a los clientes de realizar 
actividades diferentes en un día entre semana. 
3.2.6. Lineamientos y estrategias de precios. 
A pesar de que algunos de los competidores principales que se han establecido para este 
plan de negocios manejan un costo estándar para el ingreso al establecimiento, en el presente 
plan de negocios se ha decidido que no se va a cobrar ningún monto para el ingreso al lugar, 
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únicamente se reservará el derecho de admisión para las personas que deseen hacer uso de las 
instalaciones. Lo anterior para hacer más atractivo el lugar y darlo a conocer a los diferentes 
clientes potenciales. Ahora bien, teniendo en cuenta que el negocio ofrecerá una carta específica, 
esta manejará distintos precios teniendo en cuenta los diversos productos, tanto de snacks como 
de debidas con licor como cócteles o cervezas. 
3.3. Distribución 
Actualmente, se ha evidenciado una creciente tendencia de proactividad por parte de las 
empresas lo que ha generado constantes cambios en la comercialización con el fin de satisfacer 
las necesidades de sus consumidores ofreciendo productos cada vez más competitivos buscando 
siempre la mejor calidad en lo que ofrecen. Todo ello ha generado grandes cambios en la gestión 
de mercados lo que implica la necesidad de crear nuevas herramientas que garanticen a la 
gerencia de los establecimientos una penetración en los mercados a los cuales el negocio se 
encuentra dirigido (Zuluaga, 2012, p. 46). 
Para que las ventas de una empresa aumenten o sean significativas, no basta únicamente 
con tener un buen producto a un buen precio, además, es necesario tener en cuenta que este debe 
encontrarse en el lugar y en el momento adecuado para que el producto sea accesible al 
consumidor (Roche, 1991). Por tal razón es indispensable encontrar la manera de reducir el 
espacio geográfico que existe entre el consumidor y el lugar donde se comercializa el producto. 
Desde ese punto de vista, se puede definir la distribución como una función o instrumento del 
marketing la cual relaciona el consumo con la producción, cuyo propósito es poner a disposición 
del consumidor la cantidad específica de productos que exige la demanda, en el momento y el 
lugar específico desarrollando diferentes actividades de información, promoción y presentación 
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del producto en los distintos puntos de venta con el objetivo de estimular la compra de los 
consumidores (Santesmases, 1999). 
Teniendo en cuenta lo anterior, para determinar una correcta estrategia de distribución 
para el plan de negocios en cuestión, es necesario determinar, por un lado los tipos de canales 
por los cuales se va a realizar la transferencia de información y por otro, la relación de estos con 
la comercialización de los productos y la cobertura a la cual se quiere llegar con dicho canal ya 
que todos deben estar guiados hacia el mismo objetivo (Figuera, s.f., p. 1). Así las cosas, no se 
busca una distribución masiva ya que no es un producto de uso básico o diario, ni tampoco se 
busca una distribución estrictamente segmentada ni exclusiva. Por el contrario, para el 
establecimiento de entretenimiento se ha establecido una estrategia de distribución selectiva 
(Best, R. J, 2007, 299). Si bien es cierto, esta distribución es ligeramente más cerrada que la 
masiva, aplica perfectamente para Millennium como negocio puesto que es claro que el precio es 
importante para los consumidores y toman este como base para realizar una comparación entre 
establecimientos antes de tomar la decisión, así como también es aplicable en cuanto a que, 
Millennium al ser un lugar específico,da la opción de comercializar el producto o servicio en 
determinados lugares y segmentos (Best, R. J, 2007, 142). Finalmente, una de las principales 
ventajas con las que cuenta esta estrategia es que el número de intermediarios al momento de 
dicha distribución es reducido y por tal motivo los costes suelen ser menores (Best, R. J, 2007, 
296).   
Una vez determinada la estrategia de distribución, el paso a seguir es seleccionar el canal 
de distribución. La elección y la gestión de los canales de marketing tiene un impacto directo 
sobre tres aspectos importantes de la organización: 
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1. Valor al cliente: por medio de los canales del marketing se puede aumentar o reducir 
la percepción de valor del cliente dependiendo de la calidad de los servicios y la 
eficiencia con que se les trate. 
2. Ingreso por ventas: dependiendo del canal que se escoja se tiene un determinado 
alcance a los clientes lo que a su vez influencia las ventas con respecto a clientes 
actuales y a clientes potenciales.  
3. Rentabilidad: en cuanto a los márgenes y gastos de marketing de la empresa, la 
elección de los canales de marketing tiene un impacto directo, y los beneficios pueden 
ser altamente representativos con la correcta elección de los mismos.  
Aclarando lo anterior, el plan de negocios, con el fin de atender las necesidades de cada 
tipo de cliente, se planea gestionar canales de distribución directos haciendo uso de marketing 
directo, e-marketing y fuerza de ventas (ver figura 21 y tabla 5) (Best, R. J, 2007, p. 281). El 
marketing directo hace referencia al sistema interactivo de comunicación con el que se contará al 
interior de la empresa dirigido a crear y explotar una relación directa entre la empresa y los 
clientes potenciales. Por otra parte, el e-marketing son las oportunidades que se ofrecen con el 
avance de la tecnología donde actualmente se puede establecer una comunicación con los 
clientes por medio de sitios web, difundir anuncios y promociones en línea, crear y participar en 
comunidades web o utilizar envíos masivos de correo electrónicos (Maqueira & Bruque, 2009). 
Finalmente, cuando se habla de fuerza de ventas se hace referencia tanto a los recursos humamos 
como materiales de los cuales se dispondrá para realizar la comercialización del servicio 





Figura 21. Canales de distribución. Elaborado por el grupo de investigación, 2018. 
3.4. Plan de marketing 
La realización de un plan de marketing es un tema fundamental para que exista, tanto un 
correcto funcionamiento en cualquier empresa, como la comercialización eficiente del producto 
o servicio que se ofrece. El plan de marketing proporciona a la organización una visión clara del 
objetivo macro y de lo que se busca en el transcurso de alcanzar dicho objetivo (Cohen, 2002). 
Así como también es importante para determinar cuáles serán las etapas por las que se debe 
atravesar desde el momento en el que se inicia hasta cuando se alcanza la meta, permitiendo 
calcular cuánto será necesario invertir en cada etapa en términos económicos, de tiempo y de 
esfuerzo (Cohen, 2002). Por lo anterior, es necesaria la realización de un plan de marketing, ya 
que este le brindará a la organización una herramienta guía para controlar la gestión y la puesta 
en práctica de las estrategias, estimulará la reflexión y el manejo óptimo de los recursos y será 
útil para identificar problemas, oportunidades y posibles futuras amenazas que se puedan 
presentar durante la operación (Cohen, 2002). 
Para comenzar es importante tener clara la situación externa e interna de la empresa en el 
momento. En el primer caso, la situación externa, se refiere al estudio de mercados realizado 
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previamente dónde se analizó la estructura del mercado, los competidores, los diferentes 
segmentos y la evolución de las tendencias (Sainz & de Vicuña Ancín, 2008, p. 157). En el 
segundo caso, el análisis de la situación interna, se refiere al punto de vista comercial y de 
marketing. En este, se establecieron estrategias de distribución, canales e intermediarios basados 
en la información obtenida de la investigación de mercados (Sainz & de Vicuña Ancín, 2008, p. 
417).  
Una vez aclarado lo anterior, y antes de formular la estrategia, se han establecido los 
objetivos de marketing (ver tabla 6), los cuales indican lo que se propone alcanzar con este plan 
de marketing en temas de incremento en ventas, posicionamiento, rentabilidad y cuota de 
mercado. Seguido a esto, con el fin de desarrollar competencias específicas en la empresa y en 
los colaboradores que harán parte de la misma, se han establecido diferentes estrategias que 
buscan describir exactamente las acciones que se deben realizar para alcanzar los objetivos 
propuestos (Cohen, 2002). Cabe resaltar, que para establecer dichas estrategias se consideraron 
aspectos en temas de diferenciación del servicio a ofrecer con respecto a los existentes en el 
mercado y temas de segmentación del mercado con el fin de captar al público específico en el 
momento preciso (Cohen, 2002). 
3.5. La marca 
Al Ries y Jack Trout en su libro Posicionamiento, resaltan el valor de crear necesidades 
en los consumidores y lograr satisfacerlas siendo los primeros en penetrar en la mente de los 
usuarios, es decir, la mejor manera de generar recordación es siendo el primero en llegar (1992). 
Son infinitas las ventajas que actualmente ofrece un buen posicionamiento de marca en una 
empresa o producto, desde crear lealtad por parte de los consumidores hasta generar recordación 
en la mente del cliente en perspectiva (Ries & Trout, 1992, p. 16).  
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Por otra parte, Ricardo Hoyos define el branding desde una perspectiva reduccionista 
como la acción de nombrar un producto, diseñar su logo y exponerlo permanentemente al 
consumidor por medios de comunicación; es decir, es el proceso mediante el cual se construyen 
marcas conocidas, deseadas y altamente compradas (2016, p. 1). Crear marca no solo permite 
conseguir clientes, adicional a estos beneficios directos, las marcas permiten la diferenciación de 
los productos frente a los de la competencia y en consecuencia implanta una estrecha relación 
entre el consumidor y la empresa (Hoyos, 2016, p. 6). Psicológicamente, la marca es vista como 
marca-función, marca-razón y marca-emoción; la marca función está relacionada exclusivamente 
con la satisfacción de las necesidades básicas, la marca razón está determinada especialmente por 
los intereses de los consumidores, y finalmente la marca emoción está estrechamente ligada a 
elementos de moda, lujo, aventura, juego y ocio (Hoyos, 2016, p. 8).  
Por otro lado, Capriotti precisa que el branding es el proceso de gestión, identificación, 
estructuración y comunicación de atributos que crean y mantienen vínculos con sus 
consumidores; además destaca como objetivo principal la gestión de aquellos atributos a fin de 
lograr identificación, diferenciación y preferencia dentro del mercado (2009, p. 11-12). 
Adicionalmente, crear una identidad también tiene influencia en la gestión organizacional de una 
empresa, este enfoque define el carácter o personalidad de una organización, pues son las 
características centrales, perdurables y distintivas que dan paso a la estabilidad y coherencia de la 
organización (Capriotti, 2009, p. 19-21). 
En consecuencia, teniendo en cuenta la importancia que ha cobrado el posicionamiento 
de una marca o producto al transcurrir los años en todo el mundo, se plantea para el presente plan 
de negocios un logo (ver figura 22) y un slogan que reflejan el ensueño de la vida nocturna a 
través de experiencias, pues si bien es cierto la meta es crear vínculos cliente- marca, todo 
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orientado a provocar sensaciones y emociones en los consumidores no solo en el corto plazo sino 
con resultados en el mediano y largo plazo. 
 
Figura 22. Logo. Elaborado por el grupo de investigación, 2018. 
Inicialmente, como marca se busca presentar la diversión, la tecnología, la inspiración y 
lo sorprendente del pensamiento millennial; inspirado en ello se crea “Millennium”, 
establecimiento que busca especialmente satisfacer las demandantes necesidades de los 
millennials; en su logo el color negro representa poder, valentía, exclusividad y calidad 
(Entrepreneur, 2011, p.1); mientras que su color blanco muestra sencillez, luz y verdad, pues 
según colaboradores de Entrepreneur el blanco es el color de la perfección (2011, p.1). Por otra 
parte, el hexágono simboliza, según la Revista Bifrontal, la armonía de los opuestos, es decir, 
mente y razón, el equilibrio del universo; de igual forma, las líneas rectas hablan de la 
percepción del mundo desde el punto de vista masculino (2016, p. 1). En efecto, al proponer 
“This is real” como slogan se busca despertar expectativas y nuevos retos dentro del mercado, 
de manera que, al llevarlo a la realidad reflejarán emociones y experiencias desconocidas en los 
consumidores.  
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4. Estudio técnico 
4.1. Tamaño del proyecto 
Con el fin de determinar la capacidad total del proyecto fue necesario realizar un análisis 
a bares exitosos a nivel mundial como The Nim Bar y Resto Bar Causas&Azares en Argentina. 
En este análisis se encontró las proporciones de áreas de mesas que poseían estos 
establecimientos y cuantas sillas tenían en cada una de ellas, teniendo en cuenta sillas de mesas y 
sillas de barra en los bares. Adicionalmente, se tuvo en cuenta las densidades establecidas para 
uso de zonas de público sentado en bares, cafeterías, restaurantes, etc; la cual, según estándares 
internacionales, es de 1.5 metros cuadrados por persona (EQA licencias urbanísticas, 2012, p. 1). 
Según lo anterior, y teniendo en cuenta que el área total de mesas del establecimiento en cuestión 
es de 198.31 m2, es decir el 52% del total del lugar, se ha determinado que la capacidad total del 
establecimiento es de 132 personas ubicadas ya sea en mesas o en las barras. 
4.2. Localización del proyecto 
4.2.1. Macro localización. 
Para efectos de la realización del plan de negocios, en términos macro, este se encontrará 
ubicado en la ciudad de Bogotá la cual es la ciudad capital de la República de Colombia, se 
constituye en el principal centro geográfico, político, industrial, económico y cultural del país 
(Universidad Distrital Francisco José de Caldas, s.f., p. 1). Ubicada en el centro del país, en la 
cordillera oriental, a 4° 35'56'', Latitud Norte y a 74°04'51'', Longitud Oeste de Greenwich, 
la cual es una zona de influencia intertropical (Alcaldía mayor de Bogotá, 2017, p. 1). Es la 
cede de gobierno y una de las más extensas de las ciudades de Colombia, situada a una altura de 
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aproximadamente 2 630 metros sobre el nivel del mar y con un área de 1 587 Kms² (Universidad 
Distrital Francisco José de Caldas, s.f., p. 1).   
Bogotá, gracias a su condición de capital de la República, ha logrado aumentar cada vez 
más las oportunidades para acoger a miles de habitantes provenientes no solo de todas las partes 
del país sino también a extranjeros que encuentran en la ciudad un excelente clima, gente 
carismática, muy buen entretenimiento y grandes oportunidades de negocio. Por tal razón, 
Bogotá, es hoy, una ciudad dinámica en permanente expansión y eje político y administrativo de 
Colombia, lo que la convierte en el centro de decisiones del país (Universidad Distrital Francisco 
José de Caldas, s.f., p. 1). 
4.2.2. Micro localización. 
Teniendo en cuenta que a nivel macro el establecimiento va a estar ubicado en la ciudad 
de Bogotá, gracias a plataformas de alquiler y ventas de inmuebles que operan en la ciudad como 
finca raíz y metro cuadrado, fue posible establecer el punto preciso, dentro de la capital 
colombiana dónde se ubicará definitivamente el negocio. Al momento de realizar la búsqueda se 
escogieron 3 posibles zonas, la zona T y sus alrededores, chapinero y Usaquén. Sin embargo, las 
zonas de chapinero y Usaquén no fueron escogidas puesto que no brindaban la seguridad 
necesaria, no se encentran terrenos o locales con las especificaciones necesarias y se encuentran 
lejos del mercado al cual se quiere llegar. Por tanto, se determinó que el punto exacto en el cual 
se va a establecer el negocio se encuentra en la zona T, Colombia (ver figura 23).   
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Figura 23. Google. (s.f.). [Mapa de Bogotá, Colombia en Google maps]. Recuperado el 15 de octubre, 
2018. 
4.2.3. Factores de localización. 
Con el fin de determinar el lugar específico en el cual se va a establecer el negocio, fue 
necesario definir los siguientes factores a fin de guiar la toma de la decisión:  
• Cercanía del mercado: esta zona, gracias a su cercanía a diferentes calles principales de 
la ciudad como la calle 85, la carrera 11 y la autopista; a importantes centros comerciales 
y a la presencia de diferentes bares reconocidos de la ciudad; brinda una mayor 
concentración del mercado al cuál se dirige el negocio, lo que hace que sea una zona 
cercana al público objetivo.  
• Seguridad pública: según el diario el espectador, la administración distrital en un 
proyecto realizado conjuntamente con los comerciantes, empresarios y vecinos de la zona, 
actualmente se busca revitalizar el sector de la zona Rosa. La iniciativa ya tiene destinados 
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$27 000 millones con los cuáles se han abarcado temas de iluminación, tránsito vehicular, 
seguridad y monitoreo de los niveles de ruido (El espectador, 2017-d, p. 1). 
• Condiciones sociales y culturales: en la zona en la que se plantea ubicar el negocio se 
encuentran algunos de los almacenes y centros comerciales más importantes de la ciudad. 
Además de esto, es un lugar donde las noches de la capital Colombiana se llenan de 
movimiento, sonido y color. Es por esto que este es un espacio considerado pertinente 
para la interacción social y la rumba ya que brinda diversas opciones de entretenimiento 
en distintos lugares a los cuales visitar.  
• Tipografía y tipo de suelos: según clara Méndez, asistente ejecutiva de la inmobiliaria, el 
inmueble ubicado en esta zona, es de uso A2 el cuál abarca el tema del sector servicios 
sociales y comunitarios. En este se establecen negocios para la educación, salud, cultura, 
asociaciones comunitarias, recreación y deporte. (Crc, s.f., p. 1).   
• Costo y disponibilidad de terrenos: Según plataformas de alquiler y ventas de inmuebles 
que operan en Bogotá como finca raíz, metro cuadrado, mercado libre y OLX, fue posible 
determinar que aproximadamente el arriendo por metro cuadrado se encuentra a $42 351 
pesos (Metro cuadrado, s.f., p. 1). 
Por tal motivo, se ha escogido la zona T y sus alrededores como área dentro de la ciudad 
de Bogotá para establecer el negocio. 
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4.3. Ingeniería del proyecto 
4.3.1. Ficha técnica del producto o del servicio. 
4.3.1.1. Servicio. 
Con el fin de dar una explicación más exacta sobre el servicio a ofrecer dentro del 
establecimiento, se ha establecido la siguiente ficha técnica de servicio (ver tabla 7):  
Tabla 7 
 
Ficha técnica de servicio   
FICHA TECNICA DE SERVICIO 
Tiempo de producción del servicio 
El tiempo del servicio en general varía de acuerdo con el tiempo que los clientes 
decidan permanecer dentro del establecimiento y el tiempo establecido para cada 
una de las actividades disponibles. En cuanto al servicio a la mesa, se promedia 
un tiempo de 15 minutos desde el momento en el que los usuarios hacen el pedido 
hasta el momento en el que este llega a su mesa. 
Características del servicio y prestación del mismo 
El establecimiento que se tiene pensado para el presente plan de negocios cuenta con un servicio eficiente y de alta calidad 
puesto que se cuenta con procesos establecidos con el fin de optimizar tiempos y movimientos. Adicionalmente, como 
principal factor, este cuenta con espacios dónde los usuarios podrán relajarse realizando actividades como realidad virtual y 
otros juegos con las cuales podrán satisfacer el gusto por la tecnología y la necesidad de salir de la rutina, distraerse y 
establecer relaciones. Finalmente, el servicio contará con una retroalimentación por parte de los clientes internos y externos 
con el fin de guiar a la compañía a una mejora continuo. 
Equipo humano requerido Competencias requeridas por el equipo humano 
Equipo administrativo Todo el personal contara con la capacidad de atender eficientemente a un cliente 
puesto que sus labores estarán guiadas hacia un mismo objetivo basadas en los 
valores organizacionales, la misión y la visión. El personal de cocina y bares debe 
ser organizado y contar con las respectivas capacitaciones. En general el personal 
debe ser carismático, amable y contar con una excelente actitud de servicio así 
como también deben tener la capacidad de manejar y conocer a cabalidad el 
funcionamiento de cada uno de los juegos presentes en el establecimiento con el 
fin de solucionar cualquier problema que se presente para lograr la satisfacción 
del cliente y una futura fidelización 
Personal de cocina y bares 
Personal de seguridad 
Personal de aseo 
Personal de servicio 
Sitio de prestación del servicio 
El servicio se prestará en el establecimiento ubicado en la zona T de Bogotá, 
Colombia 
Maquinaria y equipo a utilizar para la prestación del servicio 
Para la óptima prestación del servicio será necesario contar con equipos de audio, mezcladoras, televisores, elementos 
necesarios para el correcto desarrollo de los juegos de mesa, billar, ping pong y puntería, consolas de juegos realidad virtual, 
equipos de refrigeración, equipos de cocina y equipos para el bar, con el fin de garantizar un correcto desarrollo de las 
operaciones del lugar y cumplir con la promesa de valor establecida. 




De igual manera, con el fin de detallar la información acerca de los productos que se 
ofrecerán en el establecimiento, se establecieron las fichas técnicas de los productos (ver figuras 
24- 33); donde es posible identificar, el tiempo de preparación, el peso de las porciones, 
especificaciones técnicas, el proceso, la maquinaría necesaria para realizar los procesos, las 
cantidades a utilizar, el montaje y los puntos críticos dentro de la preparación. Por medio de lo 
anterior será posible lograr una estandarización del proceso de producción de los elementos de la 
carta establecida y así garantizar la calidad en cada despacho de los alimentos. 
4.3.2. Procesos organizacionales. 
Los procesos organizacionales que se realizan son con el objetivo de ayudar a los 
integrantes de la organización en el correcto entendimiento de los procesos básicos para el 
desarrollo de las actividades diarias y facilitar su incorporación a la organización (Manene, 2011, 
p. 1). Si bien es cierto, existen diferentes procesos para explicar numerosas actividades diarias, se 
estableció en un diagrama de proceso, uno de los procesos más importantes como lo es la 
atención al cliente desde el momento en el que llega, se ubica, disfruta de las instalaciones y los 
productos ofrecidos, hasta el momento en que deja el lugar (ver figura 34). Cabe resaltar que, la 
realización de estos procesos, ayudan además a la búsqueda de deficiencias de los mismos y, al 
presentar estas de una manera objetiva, se permite con mayor facilidad la identificación de las 




Figura 34. Mapa de procesos de la actividad del cliente. Elaborado por el grupo de investigación, 2018. 
  
Teniendo en cuenta esto, se realizó el anterior diagrama, con el fin de que cada persona al 
interior de la empresa se situé dentro del proceso, con lo cual se busca que cada colaborador 
pueda identificar exactamente quien es su cliente y su proveedor al interior del proceso y cuál es 
su cadena de relaciones. Esto, finalmente para velar por una mejora continua en la comunicación 
entre los departamentos y personas de la organización (Manene, 2011, p. 1). 
4.3.3. Diagrama de distribución en planta. 
Para el presente plan de negocios se tendrá en cuenta una estrategia de distribución 
exclusiva, es decir, el establecimiento estará disponible en una zona exclusiva de la ciudad; 
adicionalmente, partiendo del inmueble que se ubicó y se estableció como zona en el cual estará 
ubicado el negocio, se realizó una visita al lugar con el propósito de determinar los espacios 
disponibles y la distribución de estos. En la visita se pudo observar que, al ser un establecimiento 
dónde anteriormente funcionaba un bar, este no necesitará de mayores cambios en su 
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infraestructura. A partir de esto, se establecieron los planos de distribución en planta, teniendo en 
cuenta los 4 pisos con los que cuenta el establecimiento (ver figuras 35-38). 
4.3.4. Costos de inversión. 
La infraestructura del establecimiento, como se mencionó anteriormente, es un inmueble 
ya existente, por tanto, los costos de inversión están enfocados en el equipamiento, la tecnología 
y la decoración que tendrá el lugar. Para la puesta en marcha del presente proyecto, es necesario 
contar con elementos de equipamiento como sillas, mesas, sofás, mesas de juegos, etc. Adicional 
a esto, se hace necesario contar con instrumentos de cocina con los que contará el chef y sus 
ayudantes como estufas, hornos, equipos de refrigeración, licuadoras, entre otras, así como 
también se debe contar con elementos básicos para coctelería, con el fin de que los barman 
puedan prestar su servicio de la mejor manera. En cuanto a la tecnología necesaria, es 
indispensable contar con mezcladoras, televisores y equipos de audio. En la tabla 8 se puede 
encontrar más detalladamente los rubros específicos con su respectivo costo para posteriormente 
establecer el costo total de la inversión a realizar.  
4.3.5. Costos de Operación. 
Para la operación de la empresa es indispensable contar con diferentes elementos como 
las materias primas necesarias para la elaboración de cada uno de los productos (ver tabla 9), la 
mano de obra para prestar el servicio que se detallará mas adelante en el estudio financiero, y los 
gastos en los que se incurrirán en los servicios públicos mensualmente (ver tabla 10). En cuanto 
a la mano de obra, los salarios se establecieron de acuerdo a lo que actualmente está dispuesto a 
pagar el mercado, es decir por medio del análisis de los salarios que ofrece la competencia se 
fijaron unos salarios competitivos. Adicionalmente, cabe resaltar que los servicios de seguridad y 
aseo serán contratados con terceros con el fin de reducir gastos en la operación mensual. 
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Finalmente, en cuanto a gastos de operación se incluyen, igualmente, los gastos referentes a 
papelería y dotación. 
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5. Estructura organizacional 
5.1. Ideología de la organización 
5.1.1. Valores. 
Actualmente, todas las decisiones organizacionales tienen como fundamento los valores 
organizacionales los cuales se basan en las presunciones que hace la organización respecto al 
mundo donde opera y la manera en que lo hace (Goodstein, 1998, p. 3). Según Goodstein (1998), 
es claro que cada organización tiene su forma particular de ver y entender cómo funciona el 
mundo laboral; lo cual genera consecuencias en la manera de cómo los integrantes de la empresa 
perciben e interactúan con proveedores, clientes, competidores, empleados, sindicatos, entre 
otros. Y es por esta razón que la búsqueda de valores toma una gran importancia al momento de 
operar una institución ya que involucra un análisis detallado de 5 principales elementos: los 
valores personales del equipo de planeación, los valores de la organización como un todo, la 
filosofía operativa de la organización, la cultura de la organización y los grupos de interés de la 
organización.   
En este contexto Rokeach en 1973 propone la definición de que un valor es: 
“la creencia perdurable en que una forma específica de conducta o 
condición final de existencia se prefiere personal o socialmente a un modo 
opuesto o invertido de conducta o condición final de existencia. Un sistema de 
valores es una organización perdurable de convicciones concernientes a modos 
preferibles de conducta o condiciones finales de existencia paralelo a un 
continuum de relativa importancia.” 
Es decir, los valores de una organización llevan a establecer algunas de las metas o finalidades 
de una manera más legitima o correcta y a establecer otras como el camino errado. Así mismo, 
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los valores buscan guiar el camino para alcanzar dichas metas que se consideraron apropiadas y 
justas las cuáles tienen la característica de estar profundamente arraigadas a las creencias de los 
integrantes de la organización. Teniendo en cuenta lo anterior, se han determinado los siguientes 
aspectos que guían el comportamiento como empresa y definen al equipo humano: 
• Excelencia: es el nivel más alto, donde se superan las expectativas del cliente y donde 
están las ventajas competitivas sustentables. principalmente la excelencia consiste en 
conocer, satisfacer y sorprender a los clientes (Tigani, 2006, p. 13).  
• Respeto: es tener en cuenta la dignidad del otro y mi propia dignidad; se basa en ser 
sincero y surgir libremente (Universidad Católica del Norte, s.f., p. 1). 
• Confiabilidad: significa llevar a cabo la promesa de servicio de una manera precisa y 
segura; dicho de otra manera significa mantener su promesa de servicio (Berry, T. H., 
Bennett, D. R., & Brown, C. W., 1992). 
• Empatía: va más allá de la cortesía profesional; es la dedicación al cliente, la voluntad de 
entender las necesidades exactas del cliente y encontrar la manera correcta de 
satisfacerlas (Berry, T. H., Bennett, D. R., & Brown, C. W., 1992). 
5.1.2. Misión. 
Una vez terminada la fase de búsqueda de valores uno de los aspectos más importantes y 
difíciles del proceso de planeación estratégica es la formulación de una misión, es decir la 
formulación de un breve enunciado de las razones que justifique la existencia de la compañía, los 
propósitos o las funciones que desea satisfacer, su base principal de consumidores y los métodos 
con los cuáles pretende cumplir su propósito (Goodstein, 1998). En otras palabras, la misión es 
una concepción implícita del “por qué” de una organización y el primer paso del proceso de 
decisión y planificación estratégica (Sallenave, 2004). Teniendo claro lo anterior, y antes de 
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comenzar hay que tener en cuenta que no todos los competidores, sean directos o indirectos, 
tienen la misma misión y estas diferencias no aparecen explicitas en ella pero sí se reflejan en el 
comportamiento y las preferencias de dichos competidores (Sallenave, 2004).  
Cabe resaltar que la creación de la misión organizacional debe ser a su vez congruente 
con los valores planteados durante la fase de búsqueda de valores ya que, de no ser así, la misión 
planteada no cumpliría la tarea esperada de suministrar una estrella guía mediante la cual se 
puede dirigir la organización (Goodstein, 1998). Para lo anterior, es importante que al momento 
de redactar el enunciado se formulen preguntas como: ¿qué funciones desempeña la empresa? 
¿para quién desempeña esta función la compañía? ¿cómo le va a la compañía en el cumplimiento 
de esta función? y ¿por qué existe esta compañía?. Adicionalmente, otro de los puntos clave a 
tener en cuenta al momento de formular una misión es la identificación de la ventaja o ventajas 
competitivas ¿qué es lo que separa a la organización de sus competidores? o ¿en qué medida será 
la organización diferente del resto? Puesto que es esta la que dará el valor agregado a todas las 
operaciones de la organización (Goodstein, 1998).  
Teniendo en cuenta las bases y puntos clave para formular una misión organizacional, se 
ha propuesto la siguiente misión para el presente proyecto: 
“Somos un espacio de entretenimiento que busca generar ámbitos de esparcimiento para 
Young Millennials, promoviendo nuestros valores, la diversión y la comunicación entre jóvenes. 
Además, somos un lugar que brinda los mejores momentos en un ambiente ideal para la 
realización de eventos sociales, reuniones empresariales y en general planes que incluyan 
entretenimiento y recreación, puesto que, nuestra meta es cumplir con nuestros clientes y 
satisfacer sus expectativas de diversión para salir de la rutina”. 
 78 
5.1.3. Visión. 
La visión de una empresa puede verse como el futuro deseado de la organización así 
como también hace referencia a cómo cada organización quiere ser reconocida y representa los 
valores con los cuales se fundamentará su accionar público (Armijo, 2009, p. 38).  
Generalmente, la visión institucional debe contener elementos que permitan a los usuarios 
identificar que pueden encontrar en la organización y lo que será en un determinado tiempo 
superior a 3 años (Armijo, 2009, p. 38).   
Si bien es cierto la misión y los valores de la organización se establecen para el correcto 
funcionamiento de la empresa, la visión es de suma importancia puesto que compromete 
públicamente las aspiraciones institucionales, permite distinguir y visualizar el carácter público 
de la institución, complementa el efecto de comunicación de la misión y enmarca el que hacer 
institucional en los valores que la sociedad espera de la empresa (Armijo, 2009, p. 38). Así las 
cosas, para dar cumplimiento a lo anteriormente explicado, se ha redactado la siguiente visión 
para el establecimiento de entretenimiento, objeto de este estudio:  
“Para el 2025, seremos reconocidos como una organización consolidada, dinámica y con 
liderazgo, aceptación social y reconocimiento a nivel nacional e internacional con el fin de ser 
la principal opción para el entretenimiento de millennials a nivel mundial reconocidos por el 
compromiso, servicio y diversión ” 
5.2. Cadena de valor 
Según Michael Porter en su libro “Estrategia competitiva”, afirma que una de las formas 
más efectivas de examinar cada una de las actividades que una empresa desarrolla en su interior 
y el cómo éstas interactúan entre sí, es la cadena de valor (2004-c). En términos de competencia, 
el valor es la cantidad adicional que los consumidores están dispuestos a pagar a cambio de un 
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bien o un servicio (Porter, 2004-c). Teniendo en cuenta lo anterior, una empresa obtiene la mayor 
parte de sus ingresos si el valor que impone excede los costos que se generan al producir el 
producto (Porter, 2004-c). Es por esto que es el valor y no el costo lo que debe primar al 
momento de establecer las estrategias de la empresa (Porter, 2004-c).  
Con el fin de entender qué hará a éste plan de negocios diferente a la competencia, se 
estableció la Cadena de Valor (ver figura 39). En ella se analizan, por un lado, las actividades 
primarias las cuales son aquellas asociadas a brindar un mayor valor al consumidor y por otro 
lado se encuentran las actividades de apoyo, las cuales, si bien no aportan ningún valor 
directamente al cliente, les brindan un soporte a las actividades primaras para su correcto 
desarrollo. 
5.3. Estructura organizacional 
Diego Armando Marín en “La estructura organizacional y sus parámetros de diseño” 
define la estructura organizacional como el conjunto de formas en las cuales puede ser dividido 
el trabajo dentro de una empresa u organización, conocidas como “variables de diferenciación”; 
posteriormente está la coordinación de las unidades organizacionales conocidas como “variables 
de integración” (2012, p. 48). También resalta que para la construcción de una estructura 
organizacional es de suma importancia realizar una serie de toma de decisiones teniendo en 
cuenta variables de coordinación, especialización, formalización, departamentalización, tamaño 
y centralización (Marín, 2012, p. 50).  
Inicialmente, la coordinación hace referencia a aquellas medidas tenidas en cuenta dentro 
de la organización a fin de integrar el trabajo que ha sido dividido; por otra parte, en la 
especialización se expresa la división del trabajo buscando principalmente que un agente se 
dedique a una única área; mientras que en la formalización se muestra la estandarización de los 
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trabajos y el comportamiento de los trabajadores mediado por reglas y procedimientos (Marín, 
2012, p. 50-51). 
La agrupación de unidades conocida también como departamentalización, busca 
especialmente agrupar cargos por niveles jerárquicos; la cantidad de cargos dentro de un nivel 
jerárquico es la que determina el tamaño organizacional de la empresa, es decir, estructura 
vertical u horizontal; finalmente, la toma de decisiones muestra el nivel de delegación a fin de 
favorecer la participación, de este modo si la organización es centralizada la autoridad estará en 
un punto especifico, de lo contrario será una organización descentralizada con derecho a toma de 
decisiones en líneas medias y bajas dentro de la estructura organizacional (Marín, 2012, p. 50-
51). 
Teniendo en cuenta el texto anterior se ha diseñado un organigrama horizontal 
centralizado (ver figura 40) para el desarrollo del nuevo establecimiento de entretenimiento. A 
continuación, se definirán las funciones de cada cargo: 
 
Figura 40. Organigrama para Millennium, elaborado por el grupo de investigación, 2018. 
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• Administrador: coordina, planifica y dirige todas las actividades a realizar dentro del 
restaurante bar; además de supervisar, controlar y garantizar que el personal a su 
cargo se esté desempeñando profesionalmente cumpliendo con estándares de calidad 
establecidos. Por otra parte, será el encargado de desarrollar indicadores de gestión 
que permitan descubrir estrategias para cumplir objetivos y metas; finalmente, 
identificar y adaptar la empresa a posibles cambios que se estén presentando en el 
mercado. 
Habilidades: aptitud verbal, aptitud auditiva, facilidad para trabajar bajo presión, 
facilidad para trabajar en equipo, habilidades sociales, facilidad negociante, facilidad 
para resolver problemas, buen organizador, creativo, innovador, planificador, líder, 
visionario, crítico, con espíritu colaborativo y de cooperación. 
• Contador: planifica, coordina y dirige actividades contables y financieras dentro de la 
empresa, como por ejemplo cumplimiento con el pago de obligaciones tributarias 
“impuestos” y el pago de nómina, además de controlar el correcto registro de 
facturación a fin de realizar la consolidación de los estados financieros, permitiendo 
ver el estado general, en términos contables, del establecimiento como: total ingresos, 
total egresos, entre otros. 
Habilidades: aptitud numérica, atención concentrada en los detalles, orden, 
habilidades informáticas, razonamiento inductivo y deductivo, toma de decisiones y 
visionario. 
• Chef: responsable de toda la operación realizada en la cocina; adicionalmente, 
controla costos de alimentos, compras y platos presentados en la carta; Asimismo, 
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supervisa la presentación y sabor de los platos a fin de garantizar calidad en la 
comida. 
Habilidades: liderazgo, facilidad para trabajar en equipo, orden, creatividad, aptitud 
numérica, aptitud verbal, aptitud auditiva, atención concentrada en los detalles, 
iniciativa y facilidad para gestión financiera. 
o Auxiliar de cocina: responsable de la preparación de las salsas calientes, 
carnes, aves, pescados y mariscos que se ofrezcan en el establecimiento. 
Habilidades: facilidad para trabajar en equipo, facilidad para trabajar bajo 
presión, agilidad, concentración, conocimientos de métodos de cocción y 
conocimientos de manipulación e higiene de los alimentos. 
o Batería: responsable de la limpieza de los utensilios usados durante la 
preparación de platos y adicionalmente de los platos, vasos y cubiertos 
utilizados por los clientes. 
Habilidades: manejo de equipamientos de cocina, manejo de artículos de 
limpieza, orden y conocimientos de normas de higiene. 
• Capitán: coordina y dirige toda el área de servicio ya sea en el área de barras o en el 
área de mesas; adicionalmente, será la persona encargada de presentar las 
requisiciones necesarias para abastecer el área con lo solicitado e identifica los 
mejores proveedores para ello. 
Habilidades: aptitud verbal, aptitud auditiva, líder, iniciativa, buen organizador, 
gestión de personal, habilidades sociales, facilidad para resolver problemas, aptitud de 
planificación, facilidad para trabajar bajo presión, habilidad para la creación de 
equipos de trabajo y facilidad negociante. 
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o Barman: recibe las ordenes de bebidas tomadas por los meseros y es 
responsable de la preparación de cócteles y bebidas solicitadas; además, debe 
garantizar la limpieza del bar y la disponibilidad de todos los ingredientes y 
bebidas presentadas en el menú. 
Habilidades: vocación de servicio, aptitud verbal, aptitud auditiva, facilidad 
para trabajar en equipo, facilidad para trabajar bajo presión, conocimiento y 
creatividad. 
o Cajero: registra y factura los consumos de los clientes; recibe y recepciona el 
pago de cada factura a fin de presentar a la administración general los 
movimientos diarios de la empresa. 
Habilidades: facilidades numéricas, habilidades comunicativas y sociales. 
o Hostess: recibe y saluda cordialmente al cliente guiándolo hasta su mesa; 
también es quien atiende llamadas para reservaciones, despide y agradece a 
sus clientes por su visita. 
Habilidades: sociales, comunicativas, orden y facilidad para resolver 
problemas. 
o Meseros: garantiza la satisfacción del cliente a través de su buen servicio y 
desempeño, será quien atienda directamente al cliente tomando las órdenes y 
atendiendo las peticiones que soliciten los clientes, para realizar todo esto 
deberá conocer perfectamente el menú de alimentos y bebidas, junto con sus 
ingredientes; conjuntamente deberá tener conocimientos básicos sobre los 
juegos virtuales que se ofrecerán. 
 84 
Habilidades: vocación de servicio, aptitud auditiva, aptitud verbal, facilidad 
para trabajar en equipo, facilidad para trabajar bajo presión, habilidades 
sociales, buena memoria y conocimiento tecnológico. 
En temas de la contratación, para los cargos administrativos como gerente, contador, 
publicista y chef se manejará una contratación por termino indefinido ya que no tiene una fecha 
específica de terminación de la obligación. Por otro lado, para los cargos operativos como: 
salsero, parrillero, cocina fría, batería, barman, hostess, cajero y meseros, se manejarán mediante 
contratación a término fijo inferior a un año. Esto debido a la alta rotación de personal operativo 
en establecimientos similares. 
5.4. Cadena de abastecimiento 
La cadena de abastecimiento es la planeación y la gestión de actividades que afectan 
directamente un producto o servicio ofrecido, es decir, la transformación de un bien desde la 
materia prima hasta su consumidor final (Logistics Solutions, s.f., p. 1). Es un proceso logístico 
que busca especialmente abastecer al costo más bajo posible, en el mínimo tiempo, todos los 
materiales necesarios en cantidades exactas y con la mejor calidad, permitiendo mejor servicio al 
cliente (Logistics Solutions, s.f., p. 1). 
Para el desarrollo de una efectiva cadena de abastecimiento será necesario tener en cuenta 
los elementos que la integran: proveedores, fabricantes, detallistas, distribuidores, transporte y 
clientes (Logistics Solutions, s.f., p. 1). Su administración radica en la correcta coordinación 
sistemática y estratégica de las funciones de un negocio en una empresa, pues es la clave para 
añadir valor, en clientes o intermediarios, que tiene como consecuencia aumentar el nivel de 
competitividad y las ganancias del establecimiento (Logistics Solutions, s.f., p. 2).  
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Por otra parte, la gerencia de la cadena de abastecimiento es el proceso clave para lograr 
respuestas satisfactorias en su desarrollo logístico, pues la integración eficiente de proveedores, 
fabricantes, distribuidores y minoristas garantiza optimizar costos mientras se mejora 
significativamente el servicio (Logistics Solutions, s.f., p. 3). Alcanzar la gerencia de la cadena 
de abastecimiento es cubrir con éxito áreas como: red de logística, almacenaje, gerencia del 
inventario, compras, alianzas estratégicas, informáticas y telecomunicaciones; áreas 
fundamentales para la toma de decisiones y las comunicaciones (Logistics Solutions, s.f., p. 3). 
Sin embargo, es importante mencionar que cualquier falla en algún punto de la cadena formará 
un efecto cadena, causando atascos y bloqueos (Logistics Solutions, s.f., p. 4).  
En vista de que su implementación es un proceso clave dentro del presente plan de negocios, se 
crea la cadena de abastecimiento para el bar Millennium (ver figura 41). El proceso inicia con la 
selección de proveedores, de esta manera se optimizará costos y a su vez se garantizará calidad 
en los servicios que se ofrecerán; una vez seleccionados los proveedores se hará la correcta 
planificación de inventarios, con los cuales se cubrirá la demanda y el stock del almacén; 
seguidamente, se concretará su correcta transportación que finaliza en el almacén, donde se 
asegurará el adecuado manejo y almacenamiento de la materia prima; dando paso a la 
distribución de materia prima según requisición a cocina o bar; por consiguiente, la cocina y el 
bar serán los puntos de programación y planeación de la producción de alimentos y bebidas que 
finalmente llegarán a su consumo final con los clientes que demandan y reciben el servicio. 
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6. Constitución legal de la empresa 
El primer paso que se debe seguir con respecto a temas legales de la empresa es elegir 
cuál es la forma jurídica más adecuada para registrar la empresa. Por esta razón, se estableció 
que el presente proyecto será una Sociedad por Acciones Simplificadas [SAS] la cual se 
encuentra regulada por la ley 1258 de 2008 (CCB, s.f.-a, p. 1). Se escogió dicha composición 
legal no solo porque se establece mediante un contrato que conste de un documento privado o 
escritura pública, el cual debe estar inscrito en el registro mercantil, ni porque los socios serán 
responsables hasta el monto de sus respectivos aportes (CCB, s.f.-a, p. 1). Se eligió 
principalmente porque esta ofrece una mayor flexibilidad a la hora de formar la empresa, 
simplifica trámites y permite iniciar proyectos con bajo presupuesto; como por ejemplo, para 
construir una SAS no será necesario contar con un revisor fiscal y esta puede ser una persona 
natural o jurídica. Con respecto al trámite para adquirir la matrícula de la SAS, este se realiza 
ante la Cámara de Comercio de Bogotá y se deberá renovar anualmente dentro de los primeros 
tres meses del año. 
Seguido a esto, para cumplir con la normatividad colombiana, según la Cámara de 
Comercio de Bogotá (s.f.-a, p. 1), es importante tener en cuenta que para abrir legalmente un 
establecimiento de expendio de alimentos y bebidas en la ciudad, se deben cumplir una serie de 
requisitos de carácter obligatorio, algunos de ellos dictados por el Decreto 1879 de 2008. 
6.1. Trámites registrales 
6.1.1. Matrícula mercantil vigente. 
El registro mercantil es el instrumento legal que tiene cada establecimiento de comercio, 
que tiene como objetivo llevar la matrícula de los comerciantes y establecimientos de comercio 
como la inscripción de todos los actos, libros y documentos del comerciante (CCB, s.f.-b, p. 1). 
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La solicitud de este registro, para el caso del presente trabajo, se debe realizar directamente a la 
Cámara de Comercio de Bogotá, diligenciando el formulario de registro único empresarial 
[RUES] para matrículas de los establecimientos de comercio, sucursales o agencias (CCB, s.f.-b, 
p. 1).  
Es importante tener en cuenta que antes de realizar este trámite se debe verificar que no 
exista un establecimiento previamente registrado con el mismo nombre por medio del certificado 
de homonimia expedido por la CCB o directamente en la página del RUES. Cabe resaltar que, se 
considera homonimia cuando se da la existencia de dos comerciantes con nombres idénticos, sin 
tener en cuenta la naturaleza jurídica o nombres reservados para las instituciones financieras o 
comunes sin reserva para el uso público general (CCB, s.f.-c, p. 1).  
6.1.2. Registro Nacional del Turismo. 
La ley 300 de 1996 en el artículo 61 estableció el Registro Nacional de Turismo para los 
prestadores de servicios turísticos, relacionados en el artículo 12 de la ley 1101 de 2006, como 
requisito para abrir al público e iniciar sus operaciones (MINCIT, 2011, p. 1). Por medio de la 
Cámara de Comercio se podrá solicitar el registro, el cual debe ser actualizado anualmente 
dentro de los primeros 3 meses del año. Además, será posible realizar trámites como 
actualización, renovación, reactivación, solicitud de suspensión temporal o cancelación. 
6.1.3. Inscripción del RUT. 
El Registro Único Tributario [RUT], es un documento legal exigido a todos los 
comerciantes. El primer paso para obtenerlo es realizar el pre-RUT el cual se puede obtener a 
través de la página oficial de la DIAN o en las salas virtuales de la Cámara de Comercio. Una 
vez se tenga la certificación de apertura de la cuenta y el Certificado de Existencia y 
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Representación Legal, será necesario dirigirse a la DIAN con el fin de solicitar el RUT 
definitivo. 
6.1.4. Inscripción del RIT. 
Para la operación legal del establecimiento, este se debe inscribir en el Registro de 
Información Tributaria [RIT] a través del diligenciamiento del Formulario “RIT Establecimiento 
de Comercio” (Secretaría Distrital de Hacienda [SDH], s.f.-a, p. 1). La inscripción en el RIT se 
debe efectuar entre los dos meses siguientes a la fecha de iniciación de operaciones; 
adicionalmente, cuando se presente alguna novedad en su actividad (cambio de dirección, cese 
de actividades, etc), debe informar a la Secretaría Distrital de Hacienda (SDH, s.f.-a, p. 1).  
6.2. Trámites específicos 
6.2.1. Uso del suelo. 
Antes de proceder a la apertura del establecimiento, se debe solicitar el certificado de uso 
del suelo directamente en la oficina de la Secretaría de Planeación Distrital. Para esto es 
necesario verificar que la actividad económica establecida para el negocio según el código CIIU 
5630, se pueda desarrollar en la ubicación que se ha escogido de acuerdo con el plan de 
desarrollo territorial de Bogotá (CCB, s.f.-b, p. 1). 
6.2.2. Certificado Sayco & Acinpro. 
Según la ley colombiana, si un establecimiento hace uso de música o de alguna obra 
protegida por derechos de autor, se deben pagar los derechos correspondientes a la Organización 
Sayco & Acinpro [OSA]. Para este caso particular, dicho certificado será necesario ya que el 
establecimiento contará con una selección musical durante su operación. Con respecto a la tarifa 
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a pagar, esta se encuentra sujeta a las características específicas del negocio como la ubicación, 
la categoría, la capacidad y el estrato socioeconómico del establecimiento (OSA, s.f., p. 1).  
6.2.3. Concepto sanitario. 
Para efectos de la operación, el proyecto en cuestión dentro de su actividad económica 
contempla el expendio de productos alimenticios, es por esto que es obligatorio contar con el 
concepto sanitario (CCB, s.f.-b, p. 1). Este concepto comprende aspectos como la seguridad de 
las instalaciones y el nivel de sanidad del establecimiento (CCB, s.f.-b, p. 1). Adicionalmente, el 
establecimiento debe cumplir con las condiciones sanitarias que se describen en la ley 9 de 1979 
la cual comprende temas como la protección del medio ambiente, suministro de agua y salud 
ocupacional (CCB, s.f.-b).  
 El trámite se debe realizar con la Secretaría Distrital de Salud. Sin embargo, a la 
inspección sanitaria, se debe acceder al sistema distrital de quejas y soluciones de Bogotá y 
registrarse con el fin de solicitar una visita al establecimiento (CCB, s.f.-b, p. 1). 
6.2.4. Registros de calidad del aire, auditiva y visual. 
 Teniendo en cuanta las características específicas del negocio del presente plan, según la 
Secretaría Distrital de Ambiente de Bogotá, es necesario realizar diferentes trámites enfocados a 
la evaluación de permisos y estudios con respecto a temas de ruido, auto-regulación ambiental, 
favorabilidad de eventos, publicidad exterior visual y emisiones atmosféricas (s.f., p. 1).  
Adicionalmente, según la CCB, los siguientes requisitos a pesar de no estar estipulados 
en el Decreto 1879 de 2008 son igualmente de carácter obligatorios para la apertura y operación 
de un establecimiento de expendio de alimentos y bebidas (CCB, s.f.-b, p. 1). 
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6.2.5. Concepto técnico de seguridad humana y protección contra incendios. 
 Este concepto es expedido por el Cuerpo Oficial de Bomberos y busca asegurar el 
cumplimiento de los temas de seguridad humana y sistemas de protección contra incendios 
(CCB, s.f.-b, p. 1). 
6.2.6. Depósito de la enseña comercial. 
 La enseña comercial es todo posible símbolo, ya sean palabras, imágenes, colores, 
logotipos, entre otros, que representen a un establecimiento de comercio (CCB, s.f.-b, p. 1). Por 
lo tanto, al ser un diferenciador en el mercado, se debe garantizar la protección de la enseña 
comercial (CCB, s.f.-b, p. 1). Esta protección se garantiza realizando un depósito en el registro 
público de la propiedad industrial el cual se encuentra administrado por la Superintendencia de 
Industria y Comercio [SIC] (s.f., p. 1). Este depósito otorga al establecimiento un derecho de 
exclusividad de propiedad industrial desde la fecha en la que se presenta la solicitud y finaliza 
cuando la enseña comercial se deje de usar o cuando cesan las actividades del establecimiento 
que la usa (SIC, s.f., p. 1). 
6.3. Obligaciones tributarias 
6.3.1. Impuesto al consumo. 
Los artículos 512 y 513 del estatuto tributario, establecen que quienes presten el servicio 
de expendio de comidas y bebidas preparadas en restaurantes, cafeterías, autoservicios, 
heladerías, pastelerías y panaderías para el consumo en el lugar; quienes presten el servicio de 
alimentación bajo contrato; y quienes presten el servicio de expendio de comidas y bebidas 
alcohólicas para el consumo dentro de bares, tabernas y discotecas, están en la obligación de 
pagar el impuesto nacional de consumo (Cancillería de Colombia,1989, p. 1). 
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6.3.2. Impuesto de renta. 
Este se trata de un impuesto anual que se paga en el año vencido. El periodo grabable de 
este comprende desde el 1 de enero al 31 de diciembre de cada año. Este impuesto grava las 
utilidades que tenga la empresa y maneja una tarifa, para el 2018, de 33% y se expide de acuerdo 
al número de identificación tributaria (NIT) que le sea asignado a la empresa (LEGIS, 2018-a, p. 
1).  
6.3.3. Retención en la fuente. 
Este, a pesar de no ser un impuesto precisamente, representa una obligación para la 
empresa puesto que se trata de un mecanismo anticipado de recaudo de impuestos. Toda persona 
jurídica cuando realiza pagos, normalmente está obligado a aplicar la retención en la fuente. En 
cuanto a la tarifa, esta depende del concepto por el cual se haya realizado el pago. El valor del 
pago debe ser declarado y cancelado mensualmente, es por esto que se considera como una 
obligación tributaria mensual (LEGIS, 2018-b, p. 1). 
6.3.4. Impuesto de industria y comercio.  
Este impuesto es de carácter territorial, es decir que se paga al municipio en el cual se 
ésta ejerciendo la actividad industrial, comercial o de servicios. Para el caso del presente trabajo 
se encuentra el impuesto ICA para la ciudad de Bogotá; este impuesto se debe pagar cada dos 
meses si la suma de impuesto a pagar exceden los 391 UVT, es decir aproximadamente 11 633 
000 pesos, de lo contrario ésta permitido hacer el pago anualmente. La tarifa a pagar 
corresponderá a la actividad específica que se realice. Es por esto que en este caso se pagará una 
tarifa de 13,8 (por mil) por el concepto de “Servicio de restaurante, cafetería, grill, discoteca y 
similares; servicios de hotel, motel, hospedaje, amoblado y similares; servicio de casas de 
empeño y servicios de vigilancia” (LEGIS, 2018-c, p. 1). 
 93 
6.3.5. Retención en la fuente del impuesto de industria y comercio. 
Tiene la misma periodicidad que el impuesto ICA y los mismos vencimientos. Este es el 
anticipo del impuesto de industria y comercio efectuado por el vendedor y descontado por el 
comprador en el momento de causar o pagar una cuenta, facturas o cuentas de cobro. Este 
impuesto se aplica a personas naturales por concepto de actividades comerciales o de servicios. 
El formulario para este impuesto se debe diligenciar en el portal de la Secretaría de Hacienda, se 
imprime, se firma y se presenta (LEGIS, 2018-c, p. 1). 
6.3.6. Gravamen a los movimientos financieros.  
Este es un impuesto que recauda el gobierno por medio de los movimientos financieros 
de los ciudadanos donde se paga actualmente 4 pesos por cada 1000 pesos que se manejen en 
transacciones bancarias (Dirección de Impuestos y Aduanas Nacionales, 2017, 32). 
6.3.7. Impuesto predial unificado. 
Según la Secretaría Distrital de Hacienda, este es un gravamen que recae sobre bienes 
raíces ubicados en el Distrito Capital de Bogotá y se genera por la simple existencia del predio 
(s.f.-b, p. 1). En temas del monto a pagar, el propietario y el poseedor del bien responderán 
solidariamente y la base gravable para este impuesto es el valor que mediante autoavalúo 
establece el contribuyente, la cual debe corresponder como mínimo al avalúo catastral vigente en 
el momento de la causación del impuesto (SDH, s.f.-b, p. 1). 
6.3.8. Impuesto al consumo de cervezas, sifones y refajos nacional y/o extranjera.  
El impuesto se encuentra constituido por el consumo, en el territorio nacional, de 
cervezas, sifones, refajos y mezclas de bebidas fermentadas con bebidas no alcohólicas. Para el 
caso del establecimiento, siendo este un distribuidor se responde por el impuesto de manera 
 94 
solidara junto con los importadores y los productores. La tarifa aplicable para productos 
nacionales es de 48% para cervezas y sifones, y 20% para mezclas y refajos. En el caso de 
productos extranjeros, se realizará el cálculo por la tarifa, o por el impuesto promedio mínimo 
certificado por la Dirección de Apoyo Fiscal del Ministerio de Hacienda para el semestre (SDH, 
s.f.-c, p. 1). 
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7. Evaluación financiera 
Con el fin de analizar las operaciones de la empresa en términos financieros, se ha 
realizado un análisis el cual contempla la proyección a 5 años de los estados financieros de la 
organización. En este caso se habla sobre el estado de resultados integral, estado de la situación 
financiera y el flujo de caja con el fin de tomar las decisiones más acertadas con respecto a la 
compañía y lograr determinar si esta misma va a generar la rentabilidad que se espera. Adicional 
a esto, se hace necesaria la realización de estos documentos con el fin de identificar el origen de 
los ingresos y como se invertirán los dineros resultantes de toda la operación.  
7.1. Inversión en capital de trabajo 
Respecto a la Inversión de capital de trabajo, el establecimiento contará con 20 
colaboradores como se muestra en la tabla 11 donde se relacionan los cargos, el número de 
personas en ese cargo, los salarios mensuales y el salario básico total que se debe pagar cada mes 
de operación. 
 Tabla 11 
 
Costo de capital de trabajo 
Costo de mano de obra requerida 
Mano de obra directa Nº de personas Salario Mensual TOTAL SALARIO 
Administrador 1  $ 2.500.000   $ 2.500.000  
Contador 1  $ 2.000.000   $ 2.000.000  
Chef  1  $ 1.600.000   $ 1.600.000  
Capitán 1  $ 1.600.000   $ 1.600.000  
Auxiliar de cocina 1  $ 1.000.000   $ 1.000.000  
Steward 1  $ 828.116   $ 828.116  
Barman 3  $ 1.000.000   $ 3.000.000  
Hostess 1  $ 850.000   $ 850.000  
Cajero 1  $ 828.116   $ 828.116  
Mesero 9  $ 828.116   $ 7.453.044  
Total  $ 21.659.276  
Nota: costo de capital de trabajo. Elaborada por el grupo de investigación, 2019. 
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Si bien es cierto, existen costos adicionales por los cuales se debe incurrir al momento de 
emplear a una persona en la empresa. Lo anterior hace referencia a pagos obligatorios como el 
auxilio de transporte; las prestaciones sociales las cuales incluyen las vacaciones, cesantías, 
intereses de cesantías, prima de servicios (ver tabla 12); y otros aportes obligatorios (ver tabla 
13). Con respecto a estos últimos pagos, únicamente se tiene en cuenta la pensión, riesgos 
laborales y caja de compensación, ya que basados en la reforma tributaria se exoneran de los 
aportes de salud, SENA e ICBF para aquellos empleados que devenguen menos de 10 salarios 
mínimos mensuales legales vigentes (Enlace Operativo, s.f., p. 1).  
7.2. Fuentes de financiamiento 
 Para la inversión, después de analizar diferentes fuentes de financiamiento para el 
desarrollo del proyecto, se escogieron dos. Por un lado la financiación propia donde los socios 
aportarán $32 164 325 pesos y por otro lado se decidió hacer uso de una financiación bancaria 
solicitando un préstamo por el 80% del total de la inversión es decir, se adquirió una deuda por 
$128 673 299 pesos a una tasa de 1,7% mensual. Con el fin de determinar la viabilidad del 
negocio con respecto al préstamo, se planteó una tabla de amortización determinando los saldos, 


















Tala de amortización del préstamo 
TABLA DE AMORTIZACIÓN 
PLAZO ABONO A K INTERES CUOTA SALDO 
0 
   
$ 128.673.299 
1 $ 4.386.655,85 $ 2.187.446 $ 6.574.101,94 $ 124.286.643,35 
2 $ 4.461.229,00 $ 2.112.873 $ 6.574.101,94 $ 119.825.414,35 
3 $ 4.537.069,89 $ 2.037.032 $ 6.574.101,94 $ 115.288.344,45 
4 $ 4.614.200,08 $ 1.959.902 $ 6.574.101,94 $ 110.674.144,37 
5 $ 4.692.641,48 $ 1.881.460 $ 6.574.101,94 $ 105.981.502,89 
6 $ 4.772.416,39 $ 1.801.686 $ 6.574.101,94 $ 101.209.086,50 
7 $ 4.853.547,47 $ 1.720.554 $ 6.574.101,94 $ 96.355.539,03 
8 $ 4.936.057,77 $ 1.638.044 $ 6.574.101,94 $ 91.419.481,26 
9 $ 5.019.970,76 $ 1.554.131 $ 6.574.101,94 $ 86.399.510,50 
10 $ 5.105.310,26 $ 1.468.792 $ 6.574.101,94 $ 81.294.200,24 
11 $ 5.192.100,53 $ 1.382.001 $ 6.574.101,94 $ 76.102.099,71 
12 $ 5.280.366,24 $ 1.293.736 $ 6.574.101,94 $ 70.821.733,47 
13 $ 5.370.132,47 $ 1.203.969 $ 6.574.101,94 $ 65.451.601,00 
14 $ 5.461.424,72 $ 1.112.677 $ 6.574.101,94 $ 59.990.176,28 
15 $ 5.554.268,94 $ 1.019.833 $ 6.574.101,94 $ 54.435.907,34 
16 $ 5.648.691,51 $ 925.410 $ 6.574.101,94 $ 48.787.215,82 
17 $ 5.744.719,27 $ 829.383 $ 6.574.101,94 $ 43.042.496,55 
18 $ 5.842.379,50 $ 731.722 $ 6.574.101,94 $ 37.200.117,06 
19 $ 5.941.699,95 $ 632.402 $ 6.574.101,94 $ 31.258.417,11 
20 $ 6.042.708,85 $ 531.393 $ 6.574.101,94 $ 25.215.708,26 
21 $ 6.145.434,90 $ 428.667 $ 6.574.101,94 $ 19.070.273,37 
22 $ 6.249.907,29 $ 324.195 $ 6.574.101,94 $ 12.820.366,08 
23 $ 6.356.155,71 $ 217.946 $ 6.574.101,94 $ 6.464.210,36 
24 $ 6.464.210,36 $ 109.892 $ 6.574.101,94 $ 0,00 
Nota: tabla de amortización del préstamo. Elaborado por el grupo de investigación, 2019. 
 
7.3. Estado de resultados integral  
Con el fin de determinar el funcionamiento que tendrá la empresa en 5 años y determinar 
si este es viable o no, es decir, para determinar si al final del periodo el establecimiento está en 
capacidad de ofrecer a los inversionistas utilidades o si por el contrario este genera pérdidas, se 





Estado de resultados integral  
ESTADO DE RESULTADOS INTEGRAL (ANUAL)  
  1 2 3 4 5 
 INGRESOS   $    1.254.403.920   $    1.293.290.442   $    1.333.382.445   $    1.374.717.301   $    1.417.333.537  
 COSTOS DE VENTA   $       384.109.640   $       396.017.039   $       408.293.568   $       420.950.668   $       434.000.139  
 UTILIDAD BRUTA   $       870.294.280   $       897.273.402   $       925.088.878   $       953.766.633   $       983.333.398  
  69%         
 NOMINA   $       259.911.312   $       267.968.563   $       276.275.588   $       284.840.131   $       293.670.175  
 DOTACIÓN   $           3.248.891   $           3.349.607   $           3.453.445   $           3.560.502   $           3.670.877  
 ARRIENDO   $       180.000.000   $       185.580.000   $       191.332.980   $       197.264.302   $       203.379.496  
 AUXILIO DE TRANSPORTE   $         20.958.912   $         21.608.638   $         22.278.506   $         22.969.140   $         23.681.183  
 PRESTACIONES SOCIALES   $         76.495.256   $         78.866.609   $         81.311.474   $         83.832.129   $         86.430.925  
 APORTES PAREFISCALES   $         37.353.608   $         38.511.570   $         39.705.429   $         40.936.297   $         42.205.322  
 ASEO TERCERIZADA   $         15.442.368   $         15.921.081   $         16.414.635   $         16.923.489   $         17.448.117  
 SEGURIDAD TERCERIZADO   $         37.200.000   $         38.353.200   $         39.542.149   $         40.767.956   $         42.031.762  
 SERVICIOS PUBLICOS   $         22.995.144   $         23.707.993   $         24.442.941   $         25.200.672   $         25.981.893  
 PAPELERIA   $           8.400.000   $           8.660.400   $           8.928.872   $           9.205.667   $           9.491.043  
 MATRICULA MERCANTIL (200.000.000 
DE ACT FIJOS)  
 $           1.123.000   $           1.157.813   $           1.193.705   $           1.230.710   $           1.268.862  
 REGISTRO NACIONAL DEL TURISMO   $              126.738   $              130.667   $              134.718   $              138.894   $              143.200  
 CERTIFICADO DE SAYCO & ACIMPRO 
(COMUNICACIÓN)  
 $           1.833.700   $           1.890.545   $           1.949.152   $           2.009.575   $           2.071.872  
 CERTIFICADO DE SAYCO & ACIMPRO 
(ALMACENAMIENTO SAYCO)  
 $              139.500   $              143.825   $              148.283   $              152.880   $              157.619  
 CONCEPTO TECNICO DE SEGURIDAD 
HUMANA Y PROTECCION CONTRA 
INCENDIOS   
 $           1.562.484   $           1.610.921   $           1.660.860   $           1.712.346   $           1.765.429  
 DEPOSITO DE LA ENSEÑA COMERCIAL   $              473.000   $              487.663   $              502.781   $              518.367   $              534.436  
 ICA (COMIDA SERVIDA A LA MESA)    $           1.442.565   $           1.487.284   $           1.533.390   $           1.580.925   $           1.629.934  
 AVISOS Y TABLEROS   $                18.032   $                18.591   $                19.167   $                19.762   $                20.374  
 PUBLICIDAD EXTERIOR VISUAL 
(AVISO ENTRE 3 Y 10M3)   
 $              195.311   $              201.365   $              207.607   $              214.043   $              220.679  
 GRAVAMEN A LOS MOVIEMIENTOS 
FINANCIEROS   
 $           4.264.973   $           4.397.188   $           4.533.500   $           4.674.039   $           4.818.934  
 REPOSICIÓN MUEBLES Y ACERES    $         12.867.330   $         13.266.217   $         13.677.470   $         14.101.471   $         14.538.617  
 SEGUROS CONTRATODO RIESGO   $           6.000.000   $           6.186.000   $           6.377.766   $           6.575.477   $           6.779.317  
 COMISION POR TARJETAS DE 
CREDITO (45% DE INGRESOS)  
 $         12.983.081   $         13.385.556   $         13.800.508   $         14.228.324   $         14.669.402  
 COMISION POR TARJETAS DE DEBITO 
(35% DE INGRESOS)  
 $           7.024.662   $           7.242.426   $           7.466.942   $           7.698.417   $           7.937.068  
 MANTENIMIENTO DEL LOCAL   $         15.780.900   $         16.270.108   $         16.774.481   $         17.294.490   $         17.830.619  
 GASTOS DE PUBLICIDAD   $         24.000.000   $         24.744.000   $         25.511.064   $         26.301.907   $         27.117.266  
 TOTAL GASTOS   $       751.840.766   $       775.147.830   $       799.177.413   $       823.951.912   $       849.494.422  
 DEPRECIACIÓN  -$         35.181.228  -$         34.590.408  -$         34.590.408  -$         28.239.790  -$         28.239.790  
 UTILIDAD OPERACIONAL   $         83.272.285   $         87.535.164   $         91.321.057   $       101.574.931   $       105.599.187  
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 OTROS INGRESOS   $                          -   $                          -   $                          -   $                          -   $                          -  
 OTROS GASTOS (INTERESES)   $         21.037.658   $           8.067.490   $                          -   $                          -   $                          -  
 UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS   $         62.234.628   $         79.467.674   $         91.321.057   $       101.574.931   $       105.599.187  
            
 IMPUESTO DE RENTA   $         20.537.427   $         26.224.333   $         30.135.949   $         33.519.727   $         34.847.732  
 UTILIDAD NETA   $         41.697.201   $         53.243.342   $         61.185.108   $         68.055.204   $         70.751.455  
Nota: estado de resultados integral. Elaborado por el grupo de investigación, 2019. 
 
Para comenzar, teniendo en cuenta la carta que se ofrecerá a los clientes, se determinaron 
una cantidad específica de unidades que se venderán por cada uno de los productos (ver tabla 
16). Cabe resaltar que, en Bogotá, existe una serie de temporadas en el año muy marcadas en los 
cuales se ven afectados los comerciantes de la ciudad, entre esos los empresarios de la industria 
del entretenimiento. Por ejemplo según el periódico El Tiempo, la mayoría de negocios en enero 
reducen sus ventas entre el 50% y 70%, y los mismos llegan a contratar empleados extras para la 
temporada de diciembre donde se presenta una alta demanda (El tiempo, 2000-c, p. 1). 
Posteriormente, a partir de realizar recetas estándar (ver Tablas 17- 21), se establecieron precios 
y costos de cada producto para así iniciar el estado de resultados integral y determinar el 
desempeño de la empresa (ver tabla 22). Teniendo en cuenta lo anterior, se estableció una 
cantidad de unidades específica que se tendría que vender con el objetivo de alcanzar el punto de 
equilibrio (ver tabla 23).  
 
Tabla 16 











Cocteles 528 845 845 845 845 845 1.056 1.056 739 845 845 1.056 
Cerveza 
Nacional 
2.112 3.379 3.379 3.379 3.379 3.379 4.224 4.224 2.957 3.379 3.379 4.224 
Cerveza 
Importada 
1.584 2.534 2.534 2.534 2.534 2.534 3.168 3.168 2.218 2.534 2.534 3.168 
Agua 792 1.267 1.267 1.267 1.267 1.267 1.584 1.584 1.109 1.267 1.267 1.584 
Alitas De 
Pollo 
66 106 106 106 106 106 132 132 92 106 106 132 
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Whisky 33 53 53 53 53 53 66 66 46 53 53 66 
Tequila 33 53 53 53 53 53 66 66 46 53 53 66 
Aguardiente 99 158 158 158 158 158 198 198 139 158 158 198 
Nota: unidades a vender. Elaborado por el grupo de investigación, 2019. 
Tabla 22 
Precio y costo de venta 
Precio De Venta 
Cocteles $ 12.600 
Cerveza Nacional $ 5.100 
Cerveza Importada $ 7.700 
Agua $ 3.800 
Costillas $ 21.600 
Whisky $ 253.700 
Tequila $ 375.000 
Aguardiente $ 92.900 
Costo De Venta 
Cocteles $ 3.517 
Cerveza Nacional $ 1.903 
Cerveza Importada $ 2.502 
Agua $ 1.238 
Alitas De Pollo $ 7.010 
Whisky $ 70.471 
Tequila $ 104.145 
Aguardiente $ 25.800 
Nota: precio y costo de venta. Elaborado por el grupo de investigación, 2019. 
 
Como se puede observar, la utilidad neta del ejercicio va aumentando conforme cambia la 
cantidad de unidades que se venderán en cada uno de los meses. Adicionalmente, el aumento 
progresivo de ventas y costo de ventas a través de los años, se ven alterados debido al 
crecimiento anual del IPC en Colombia. Como se puede observar, la línea de crecimiento de la 
empresa con respecto a la utilidad neta se muestra ascendente representando 15% el primer año, 
18% para el segundo, 21% para el tercero y 23% y 24% para los años 4 y 5 respectivamente. Por 
otro lado, para el primer año, el costo de ventas representa 31% con respecto a los ingresos, la 
mano de obra representa el 30% y el restante de los gastos establecidos en el estado de resultados 
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integral representan un total de 28%. Con lo anterior, se puede decir que el precio establecido 
para cada uno de los productos se basa principalmente en los costos que implica la prestación del 
servicio dentro del establecimiento. 
7.4. Flujo de caja  
Con el fin de facilitar la información acerca de la capacidad de la empresa para cumplir 
con sus obligaciones financieras y mirar el nivel de liquidez de la empresa, se ha realizado el 
flujo de caja (ver tabla 24). Como se puede observar en la tabla, comienza en el año cero con 
números negativos puesto que se ha realizado un préstamo para el financiamiento. Para el primer 
año, se presenta un flujo de caja positivo lo que demuestra que los activos corrientes de la 
empresa van en aumento lo cual permite tener una positiva respuesta al pago de las deudas, 
inversión en el negocio, devolución a los accionistas y pago de los gastos correspondientes. Para 
los siguientes años, el flujo de caja aumenta conforme van aumentando los ingresos de acuerdo a 
las ventas realizadas.  
 
Tabla 24  
 
Flujo de caja 
Nota: flujo de caja. Elaborado por el grupo de investigación, 2019. 
 
FLUJO DE CAJA 
 
0 1 2 3 4 5 
EBITDA    $ 128.181.346   $ 122.427.135   $ 126.222.376   $ 130.135.270   $ 134.169.463  
VARIACI
ON KTNO 
   $ 5.551.202   $ 172.087   $ 177.422   $ 182.922   $ 188.593  
TAX     -$ 20.537.427  -$ 26.224.333  -$ 30.135.949  -$ 33.519.727  
CAPEX -$ 160.841.624            
DEUDA   -$ 57.851.565,73 -$ 70.821.733,47  $ -   $ -   $ -  
INTERES
ES 
  -$ 21.037.657,52 -$ 8.067.489,79  $ -   $ -   $ -  
FLUJO 
DE CAJA  
-$ 160.841.624   $ 54.843.325   $ 23.172.572   $ 100.175.466.   $ 100.182.243   $ 100.838.329  
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Basado en criterios de decisión como la Tasa Interna de Oportunidad (TIO), el Valor 
Presente Neto (VPN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR) del negocio, se puede determinar si 
realmente el negocio es rentable o no y en cuánto tiempo este recuperará su inversión (ver tabla 
25). Es decir que manejando una TIO del 8%, basada en la renta fija a largo plazo de Colombia 
donde el BTG Pactual, el banco que ha sido reconocido por la publicación financiera 
internacional World Finance como el mejor banco para invertir en Colombia dos años 
consecutivos, establece en 8% la Deuda Privada Clase B (Dinero, 2018-b, p. 1), un VPN de $131 
594 305 pesos y una TIR del 31%, se pudo determinar que la inversión que será necesaria para 
este proyecto será recuperada en dos años y nueve meses. Para este caso, la TIR es mayor que la 
tasa de oportunidad lo cual permite concluir que la rentabilidad que se obtendrá realizando la 
inversión, es mayor que la que se lograría en la mejor inversión alternativa por lo tanto es 




Criterios de decisión 
TIO 8%           
VPN  $ 131.594.305             
TIR 31%           
Nota: criterios de decisión. Elaborado por el grupo de investigación, 2019. 
 
 
7.5. Estado de la situación financiera 
En el Estado de la situación financiera (ver tabla 26) se destacan tres cuentas importantes 
de la empresa. En primera medida se encuentran los activos donde se tienen en cuenta el flujo de 
caja proyectado, las cuentas por cobrar, inventarios, CAPEX y la depreciación acumulada en 
cada año. Esta última va disminuyendo a medida que van pasando los años debido a su uso 
constante. En segundo lugar se encuentran los pasivos, donde se presentan las obligaciones 
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financieras y las cuentas por pagar que tiene la empresa y finalmente, se encuentra el patrimonio 
donde se establecen los aportes de los socios, la utilidad del ejercicio y la utilidad acumulada. 
Tabla 26 
 
Estado de la situación financiera 
Balance General 
  0 1 2 3 4 5 




   $       54.843.325   $      78.015.897   $  178.191.363   $    278.373.606   $    379.211.935  
CxC    $       10.453.366   $      10.777.420   $    11.111.520   $      11.455.978   $      11.811.113  
Inventarios    $       32.009.137   $      33.001.420   $    34.024.464   $      35.079.222   $      36.166.678  
Capex/ppye  $    160.841.624   $     160.841.624   $    160.841.624   $  160.841.624   $    160.841.624   $    160.841.624  
Depreciación  
Aculumada 
  -$       35.181.228  -$     69.771.636  -$  104.362.044  -$   132.601.834  -$   160.841.624  
              
Pasivo  $    128.673.299   $     149.100.698   $      85.755.858   $    91.512.952   $      96.799.417   $    100.089.092  
Pasivos  
Financieros 
 $    128.673.299   $       70.821.733          
CxP/proveedores    $       48.013.705   $      49.502.130   $    51.036.696   $      52.618.834   $      54.250.017  
Tax    $       20.537.427   $      26.224.333   $    30.135.949   $      33.519.727   $      34.847.732  
ICA    $            240.427   $           247.881   $         255.565   $           263.487   $           271.656  
Prestaciones    $         6.374.605   $        6.572.217   $      6.775.956   $        6.986.011   $        7.202.577  
Aportes  
parafiscales 
   $         3.112.801   $        3.209.297   $      3.308.786   $        3.411.358   $        3.517.110  
              
Patrimonio  $      32.168.325   $       73.865.525   $    127.108.867   $  188.293.976   $    256.349.179   $    327.100.634  
Capital social  $      32.168.325   $       32.168.325   $      32.168.325   $    32.168.325   $      32.168.325   $      32.168.325  
Utilidades  
del ejercicio 
   $       41.697.201   $      53.243.342   $    61.185.108   $      68.055.204   $      70.751.455  
Utilidades  
acumuladas 
   $                        -   $      41.697.201   $    94.940.543   $    156.125.651   $    224.180.854  




Teniendo en cuenta el estudio realizado, se identificó que, de un total de 7 616 bogotanos, 
aproximadamente 86,43% de los individuos disfrutan parte de su tiempo libre con actividades 
relacionadas a los videojuegos e invierten 2 horas y 21 minutos diarios a actividades de vida 
social y esparcimiento; por tanto, para describir la actividad económica del presente proyecto se 
ha establecido el código 5630, código que corresponde a los establecimientos que ofrecen 
expendio de bebidas alcohólicas para el consumo dentro del mismo y que adicionalmente pueden 
proporcionar servicio de restaurante.  
Por otra parte, partiendo del hecho de que Millennium será una Sociedad por Acciones 
Simplificadas [SAS], debido a que su forma jurídica es la más flexible en cuanto a trámites e 
inicios de proyectos con bajo presupuesto, se han determinado trámites registrales, trámites 
específicos, trámites laborales y obligaciones tributarias para la correcta y legal operación del 
establecimiento. 
De igual forma, el presente estudio evidenció como segmento objetivo a hombres y 
mujeres entre los 23 y 39 años, interesados en la tecnología y la diversión, pertenecientes a 
estratos sociales 4 y 5, quienes buscan relajarse en lugares tranquilos e interesados en una 
experiencia basada en la combinación de música, comida, bebidas y juegos. Por consiguiente, 
Millennium ofrecerá una nueva alternativa de diversión a través de un ambiente inspirador con 
música que permita la conversación, el deguste de una elaborada carta realizada teniendo en 
cuenta los gustos del consumidor y actividades de realidad virtual, mesas de billar, ping pong, 
juegos de puntería y juegos de mesa, enfocados a garantizar una experiencia vivencial. Servicio 
totalmente diferente al propuesto por los principales competidores, Bogotá Beer Company y The 
Pub.  
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Por otro lado, a través de la investigación realizada se concluyó un servicio a la mesa 
rápido y eficiente de aproximadamente 15 minutos con posibilidad de entretenimiento y 
retroalimentación por parte de los clientes internos y externos a fin de garantizar una mejora 
continua; los costos de inversión están orientados en el equipamiento, la tecnología y la 
decoración para la apertura del establecimiento; sin embargo, durante su operación los costos y 
gastos variarán de acuerdo a la mano de obra, a las materias primas necesarias para la 
elaboración de productos, los servicios públicos, la papelería y dotación. 
Finalmente, se determinó la viabilidad de Millennium a través de criterios de decisión 
como la Tasa Interna de Oportunidad (TIO), el Valor Presente Neto (VPN) y la Tasa Interna de 
Retorno (TIR) del negocio; con una TIO del 8%, basada en la renta fija a largo plazo de 
Colombia, un VPN de $131 594 305 y una TIR del 31%, se prueba que la inversión necesaria, la 
cual es de COP $ 160 837 624, será recuperada en dos años y nueve meses. Adicionalmente, al 




Inicialmente, es importante realizar periódicamente estudios de preferencias de servicio y 
actividades recreativas, a fin de que Millennium pueda mantenerse actualizado con nuevas 
tendencias y plataformas virtuales, hecho que garantizará la fidelización de clientes y la atracción 
de nuevos consumidores.  
Por otra parte, en cuanto a su desarrollo legal, se recomienda identificar documentación 
necesaria para la creación de una Sociedad por Acciones Simplificadas [SAS] con anterioridad a 
su construcción, de manera que se puedan agilizar satisfactoriamente dichos trámites. 
De igual forma, se recomienda hacer usos de los canales de promoción propuestos en el 
presente plan de negocios con anterioridad a su apertura, con el objetivo de crear expectativas e 
imaginarios en clientes potenciales de Millennium; adicionalmente, es sustancial realizar 
campañas de difusión antes y durante su apertura, a fin de aprovechar la posibilidad de 
posicionarse en el mercado, incluso mejor que su competencia. 
En último lugar, es indispensable evaluar mensualmente el rendimiento y cumplimiento de las 
ventas mínimas por producto establecidas en el proyecto para alcanzar el punto de equilibrio, de 
manera que se pueda establecer planes de emergencia para aquellos meses en los cuales no se 
cumplan con las ventas necesarias para cubrir los pasivos de la organización; todo ello con el fin 
de lograr la rentabilidad y viabilidad esperada. 
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Figura 2. Mapa de ubicación geográfica del sector. Elaborado por el grupo de investigación basado en 




Figura 3. PIB de hoteles, restaurantes, bares y similares. Elaborado por el grupo de investigación basada en 





Figura 7. Carta del establecimiento. Elaborado por el grupo de investigación, 2018. 
 
 















Figura 10. Formato de la encuesta aplicada. Elaborado por el grupo de investigación, 2018. 
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Figura 12. Relación de frecuencia de visita a establecimientos de entretenimiento por edades de los 
participantes en la encesta. Elaborado por el grupo de investigación, 2018. 
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Figura 13. Relación de frecuencia de visita a establecimientos de entretenimiento por edades de los participantes en 
la encesta. Elaborado por el grupo de investigación, 2018. 
 
 




Figura 15. Relación del motivo de visita a establecimientos de entretenimiento por edades de los 
participantes en la encesta. Elaborado por el grupo de investigación, 2018. 
 
 
Figura 16. Relación del gasto promedio de una persona en un bar temático por edades de los participantes 





Figura 17. Prueba de ANOVA. Elaborado por el grupo de investigación, 2018. 
 
 




Figura 19. Elementos de la carta. Elaborado por el grupo de investigación, 2018. 
 
 




































































Tabla 1.  
Análisis PESTEL 
Político  El acuerdo de paz con las Frac es el principal legado que deja el gobierno del 
presidente Santos a su próximo legislador; pues fue un pacto que permitió el 
desarme de la guerrilla en el país (El Tiempo, 2018-a, p. 1). 
 Cuba y Noruega, reiteran su compromiso para que el acuerdo de paz continúe 
y acompañan los esfuerzos de Colombia para lograr una paz estable y 
duradera pese a las dificultadas que se han presentado (El Espectador, 2018-a, 
p. 1). 
 Nuevos gobernantes aseguran que durante sus gobiernos habrá una lucha 
contra la corrupción significativa (EFE, 2020, p.1). 
Económico  Según informe realizado por la Organización Mundial del Turismo [OMT], el 
turismo internacional ha presentado crecimiento promedio del 5% en los 
últimos años (Dinero, 2020-b, p. 1). 
 Último informe de Confecámaras, afirma que la creación de empresas en el 
primer semestre de 2019 tuvo un aumento del 4,2% respecto al mismo 
semestre del año anterior (La República, 2019, p.1) 
 Las cinco oportunidades de inversión en Bogotá (Procolombia, s.f.-a, p.1). 
- Fortaleza económica 
- Recurso humano 
- Reconocimiento por varios estudios y publicaciones internacionales que 
prueban el excelente ambiente de negocios  
- Ubicación estratégica con 37 conexiones internacionales directas 
- Servicios corporativos y espacios de calidad 
Social  Los World Travel Awards premió a Colombia como “el mejor destino 
suramericano” (La Patria, 2020, p. 1). 
 Procolombia, resalta algunas de las oportunidades del sector servicios 
(Procolombia, s.f.-b, p.1): 
• Comportamiento de la economía colombiana 
• Crecimiento del turismo internacional por encima del promedio mundial 
• Ubicación estratégica y conectividad aérea favorable 
• Demanda y oferta hotelera en crecimiento 
• Trabajadores con excelente formación y vocación de servicio 
• Destinos nacionales conocidos mundialmente por permitir experiencias 
únicas 
 Tres pasos para contratar personal en Colombia (Procolombia, 2018-c, p. 1). 
• Definir qué tipo de contrato le conviene más a sus empleados 
• Tener en cuenta que la jornada laboral en Colombia es de 8 horas y que 
el empleado tiene derecho a un día de descanso dominical remunerado 
• El Salario Mínimo Legal Vigente se fijo en 781.242 pesos colombianos 
Tecnológico  Más de $1.700 millones destino el Fondo de Innovación, Tecnología e 
Industrias creativas a través de CapitalTAC 4.0 (El Tiempo, 2019-b, p.1). 
 La Universitat Jaume diseñó un videojuego de realidad virtual en 3D a fin de 
crear ciudades inteligentes, esta herramienta permite que las personas 
conozcan los diferentes servicios que ofrece la ciudad de forma lúdica 
(Europa Press, 2018, p. 1). 
 Sony, Microsoft y Nintendo han lanzado nuevas ediciones de videojuegos 
viejos; aunque la industria lo tachen como perezosos, la estrategia está dando 
resultados (El Espectador, 2018-b, p. 1). 
Ecológico  Gestión eficientemente en el consumo de energía en empresas para reducir 
costos y ser más productivas (Programa de Transformación Productiva, s.f.-a, 
p.1). 
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 “Compromiso Ambiental por Bogotá”, respuesta de los partidos políticos ante 
las organizaciones ciudadanas y los habitantes prometiendo gobernar a favor 
de la sostenibilidad de Bogotá y de la región (Semana, 2019, p. 1). 
 Microsoft dio a conocer su objetivo de inversión de US$1.000 millones para 
el respaldo de compañías y organizaciones que trabajan en tecnologías a fin 
de eliminar o reducir el carbono de la atmósfera de la Tierra (El espectador, 
2020-c, p. 1). 
Legal  Reforma código Nacional de Policía & Convivencia (Asociación de Bares de 
Colombia, 2016-c. p. 1-27). 
 Ley 232 de 1995 Nivel Nacional, por medio de la cual se dictan las normas 
para el funcionamiento de los establecimientos comerciales (Ley 232, 1995). 





Indicadores de desempeño del sector 
DESEMPEÑO DEL SECTOR 
Año 2017 
ACTIVOS CORRIENTES   26919,39 
PASIVOS CORRIENTES   25209,11 
PASIVO TOTAL   55408,12 
ACTIVO TOTAL   78202,47 
  
INGERSOS POR VENTAS    $ 99.834,27  
COSTO DE VENTAS    $ 30.807,62  
UTILIDAD BRUTA    $ 69.026,65  
UTILIDAD OPERACIONAL    $ 8.849,97  
INVENTARIOS    $ 4.449,88  
CXC    $ 10.636,47  
CXP    $ 14.047,50  
UTILIDAD NETA    $ 2.640,00  
  ROTACIÓN DE INV.  52  
  ROTACIÓN CXC  38  
  ROTACIÓN CXP  164  
  CICLO DEL EFECTIVO -74  
  
  MARGEN BRUTO 69,14% 
  MARGEN DE OPERACIÓN  8,86% 
  MARGEN NETO 2,64% 
EBITDA    $ 16.948,13  
KTNO    $ 1.038,85  
  RAZON CORRIENTE  1,07  
  PRUEBA ÁCIDA  0,89  
  ENDEUDAMIENTO TOTAL 71% 
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Nota: Indicadores de desempeño del sector. Elaborado por el grupo de investigación basada en información obtenida 




Resultados de la exploración  
Individuo Genero Respuesta 
1 Hombre 
No sale y si lo hace prefiere 
ir a un café o algo mas 
tranquilo 
2 Mujer 
Le gusta salir a bailar a 
discotecas pero prefiere 
lugares como plaza México 
o la chula donde se 
escuchan los mariachis 
3 Hombre 
Le gusta salir a hacer 
ejercicio y cundo sale con 
amigos prefiere salir a 
comer o ir a conciertos 
4 Hombre 
Cuando sale con amigos les 
gusta ir a tomar, prefieren 
un ligar donde puedan 
sentarse, tomar algo y 
hablar. 
5 Mujer 
Casi no sale a bailar prefiere 




(Washington D.C.). en su 
tiempo libre salen de fiesta o 
a hablar con los amigos 
mientras toman algo 
7 
8 Mujer Prefiere salir de fiesta 
9 
Hombres 
Les gusta reunirse con sus 
amigos para jugar Xbox 
mientras toman una cerveza 
10 
11 Hombre 
Prefiere algo más tranquilo 
en lugar de salir de fiesta, 
algo como sentarse a tomar 
algo y hablar. 
12 Hombre 
Prefiere salir a comer y 
hacer ejercicio 
13 Mujer 
Tiene hijos entonces cuando 
sale prefiere salir a comer o 




Le gusta hacer cosas 
diferentes como actividades 
para entretenerse, 
ocasionalmente le gusta salir 
de fiesta 
15 Hombre 
Prefiere salir de fiesta cada 
vez que puede 
16 Mujer 
Prefiere estar con la familia 
y hacer deporte, con los 
amigos prefiere reunirse 
para hablar y tomar algo 
17 Mujer Prefiere salir a comer 
18 Hombre 
Con amigos salir a tomar 
















Millennium (Propia)  
Bogotá Beer Company 
S.A.S 
The Pub S.A.S 
Baum 33 S.A.S. 
 
Full 80´s Bogotá 
S.A.S 
Ubicación 
El establecimiento estará 
ubicado en la zona T. En 
cuanto al acceso, a dos 
cuadras se encuentra la 
calle 85, una de las 
principales calles de 
Bogotá. En los 
alrededores del lugar, es 
fácil encontrar transporte 
público como buses o 
taxis y la estación de 
transmilenio más cercana 
está en la autopista norte, 
a 10 minutos caminando. 
Adicionalmente, el sector 
cuenta con diferentes 
parqueaderos, en su 
mayoría 24 horas, que 
facilitan el ingreso de 
vehículos.  
Se encuentra ubicado en 
la Calle 85 # 13-6 en la 
ciudad de Bogotá. con 
respecto a temas de 
acceso, este 
establecimiento se ubica 
sobre una de las 
principales calles (calle 
85), la cual se conecta 
con la autopista norte. En 
ella, es fácil encontrar 
transporte público y 
parqueaderos lo que 
facilita el tema de 
transporte para los 
asistentes al lugar.  
La ubicación actual del 
establecimiento es en la 
Carrera 12ª # 83-48. 
Cerca de allí hay dos vías 
principales: la calle 85 y 




transmilenio, uno de los 
más importantes sistemas 
de transporte público de 
Bogotá cuenta con una 
estación a 
aproximadamente 6 
cuadras de distancia. De 
igual forma, esta zona 
cuenta con numerosos 
parqueaderos públicos de 
los cuales algunos de 
ellos operan las 24 horas 
del día. 
Se encuentra ubicado en la 
Calle 33# 6-24, en el barrio 
san Martín, muy cerca del 
antiguo hotel Hilton en 
Bogotá. Con respecto al 
acceso al lugar, este es 
limitado puesto que, además 
de la estación de 
transmilenio ubicada en la 
av. Caracas, es difícil 
encontrar transporte público 
en el lugar, es más sencillo 
hacer uso de medios de 
transporte como carro, taxi 
o Uber. Sin embargo, la 
zona cuenta con 
parqueaderos disponibles 
las 24 horas que facilita el 
desplazamiento de los 
clientes 
 
En Calle 95 # 12-37, 
en el barrio chico de 
la ciudad de Bogotá 
se encuentra ubicado 
este establecimiento. 
Es posible llegar allí 
tomando la cale 100, 
la carrera 11 o la calle 
94. A pesar de que 
cerca al lugar no hay 
ninguna estación del 
transmilenio, las 
calles cercanas al 
establecimiento 
cuentan con buena 
disposición de 
transporte público. 
Finalmente, la zona se 
cuenta con 
parqueaderos públicos 
aunque suelen ser 
muy costosos lo que 




¡sumergido en un mundo 
tecnológico, aquí vivirás 
una experiencia de 
ensueño y memorable 
con familia y amigos, 
haciendo parte de 
actividades recreativas y 
el mejor menú para que 
tu vida nocturna sea la 
mejor aventura! 
Ofrecen un lugar que 
permite disfrutar de un 
tiempo agradable con 
familia y amigos 
disfrutando de una 
variedad de cervezas a 
precios accesibles para el 
mercado objetivo 
El único bar de origen 
irlandés en Bogotá. Allí 
la música visita los 
sonidos de The Corss, 
The Clash, Bob Dylan, 
U2, entre otros, mientras 
los asistentes degustan 
tanto la cerveza negra 
irlandesa como la 
conocida cerveza rubia y 
descubrir las cervezas 
rojas. (A. Grajales, 
comunicación personal, 
Se caracteriza por el estilo y 
la autenticidad que impone 
socialmente. Dirigido a un 
público con gusto por la 
música electrónica, los 
nuevos ritmos y los 




• Más de una década 
con un concepto 
audiovisual único. 
Este fin de semana, 




28 de septiembre de 
2018). 
Cliente 
El nicho de mercado al 
cual va dirigido el 
presente plan de negocios 
son, por un lado las 
personas entre 20 y 30 
años de edad 
pertenecientes a estratos 
4 y 5 en la ciudad de 
Bogotá. por otro lado va 
dirigido a personas que 
se encuentren interesados 
en conocer las 
principales características 
de la cultura millennial. 
El nicho de mercado de 
BBC son jóvenes entre 
19 y 29 de estratos 4,5 y 
6. Con alto poder 
adquisitivo (D. Chaparro, 
Comunicación personas, 
28 de septiembre de 
2018) 
Aunque en algunos casos 
en el lugar se encuentran 
jóvenes entre 25 y 35 
años aproximadamente 
residentes de Bogotá, en 
el lugar se encuentran en 
su mayoría visitantes 
extranjeros que buscan 
un lugar tranquilo para 
degustar una cerveza 
artesanal en la ciudad.  
(A. Grajales, 
comunicación personal, 
28 de septiembre de 
2018) 
Los clientes que frecuentan 
este logar son jóvenes que 
no han llegado a las 25 
años, sin embargo también 
se puede encontrar adultos 
mayores de 40 años que aun 
disfrutan de ese tipo de 
música y ambientes. 
(Zableh, A, 2018) 
El establecimiento va 
dirigido a jóvenes 
entre los 20 y los 30 
años que muestran un 
gusto por el estilo 
musical de la época 
de los 80. 
Adicionalmente, se 
encuentran personas 
pertenecientes a la 
época de los 80 
actualmente adultos 
entre  los 29 y 38 años 
(Colmenares, K, s.f.). 
Canales de 
distribución  
Como primera medida 
los canales de 
distribución a usar serán 
las Redes sociales como 
Facebook e Instagram y 
canales de distribución 
directos como una pagina 
web con información 
más detallada y unos 
números telefónicos para 
la realización de las 
reservas. adicionalmente, 
el lugar contara con 
herramientas como una 
aplicación 
La comunicación entre el 
cliente y Bogotá Beer 
Comapy  se basa 
principalmente en su 
pagina web o números 
telefónicos para hacer 
reservas, solucionar 
dudas o hacer 
comentarios. Adicional a 
esto, BBC se comunica 
con sus clientes 
directamente en sus 
establecimientos 
comerciales y con las 
visitas a sus puntos de 
fabrica. 
The pub maneja la 
comunicación con los 
clientes por medio de 
canales directos como 
números telefónicos o 
por medio de la pagina 
web y por medio de 
plataformas como civico 
y degusta por medio de 
las cuales es posible 
comunicarse y realizar 
reservas. 
El establecimiento se 
comunica con sus clientes 
principalmente por medio 
de sus redes sociales como 
Facebook e Instagram. 
Adicional a este cuenta con 
un numero telefónico como 
canal directo de 
comunicación. 
El establecimiento se 
comunica con sus 
clientes por medio de 
canales directos como 
su pagina web o 
números telefónicos. 
Adicional a ese este 
lugar cuanta con la 
presencia en 
plataformas  como 
restorando y degusta 
las cuales permiten 
realizar reservas 
desde allí. Finalmente 
también cuenta con la 
comunicación por 




Para comenzar, el 
establecimiento no 
contara con un cobro 
para el ingreso. 
No existe ningún cobro 
por la entrada al 
establecimiento (D. 
Chaparro, Comunicación 
personas, 28 de 
septiembre de 2018) 
No existe ningún cobro 
por la entrada al 
establecimiento 
20.000 pesos dependiendo 
del evento que haya los 
cuales no son consumibles 
dentro del establecimiento 
Este establecimiento 
mientras no hayan 
eventos especiales, no 
cobra la entrada. Sin 
embargo, maneja un 
consumo mínimo de 
35.000 pesos por 
persona. 
Capacidad 
Según el estudio de 
mercadeo, el 
establecimiento contará 




Según Daniela Chaparro 
mesera del 
establecimiento, el lugar 
cuanta con la capacidad 
de recibir 
aproximadamente 300 
personas (D. Chaparro, 
Comunicación personas, 
28 de septiembre de 
2018) 
Según Alonso Grajales, 
director de seguridad del 
establecimiento, The Pub 
cuenta con la capacidad 
de albergar a 
aproximadamente 450 
personas (A. Grajales, 
comunicación personal, 
28 de septiembre de 
2018) 
El establecimiento cuenta 
con capacidad de recibir a 
aproximadamente 1000 
personas (Zableh, A, 2018) 
Full 80’s cuenta 
actualmente con 3 
establecimientos a 
nivel Colombia donde 
en cada un  de ellos 






En el lugar se podrá 
disfrutar de un ambiente 
tranquilo donde será 
posible escuchar música 
a un volumen adecuado 
con el fin de permitir que 
existan conversaciones 
entre los asistentes. 
Adicional a eso se podrá 
disfrutar de diferentes 
actividades como juegos 
de mesa, actividades de 
puntería y realidad 
virtual y actividades 
como billar y ping pong. 
Adicional a eso será 
posible degustar 
deliciosos platos a la 
carta y bebidas 
BBC ofrece un selecto 
grupo de cervezas 
fabricadas por ellos 
mismos, comidas y 
diferentes tipo de licores 
en un ambiente acogedor 
y cervecero ambientado 
con buena música (D. 
Chaparro, Comunicación 
personas, 28 de 
septiembre de 2018) 
The pub tiene el concepto 
de un autentico bar 
irlandés en la ciudad de 
Bogotá. este es un lugar 
que ofrece un ambiente 
relajado, muy ameno, 
con buena música y una 
tradicional barra de 
tragos. Así mismo ofrece 
una carta muy variada 
con opciones para 
compartir y pasar un rato 
agradable en compañía 
de amigos. 
 
Ofrece tres ambientes, dos 
de ellos ambientados con 
música electrónica y uno de 
descanso y conexión entre 
los dos pineros. Baum es un 
concepto que combina 
elegancia y rumba en 
ambiente electrónico. Allí 
se encuentra Gente elegante, 
tragos de primera y los 
mejores DJ's locales e 
internacionales (Zableh, A, 
2018). 
 
Ofrece un concepto 
audio visual único en 
Bogotá. allí se puede 
celebrar de forma 
diferente con éxitos 
de los 60`s, 70`s, 80’s 
y 90’s escogidos para 
cantar y bailar. En full 
80’s se ofrece una 
exclusiva selección de 
platos a las carta, 
bebidas y cocteles 
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contará con una carta la 
cual ofrecerá, por el lado 
de alimentos alitas de 
pollo a un precio 
aproximado de 20,000. 
Adicional a eso, ofrecerá 
diferentes tipos de licores 
como cerveza, 
aguardiente, whisky y 
tequila, los cuales se 
encontrarán a un precio 
aproximado de 18,000 
por trago y ofrecerá 
también, cocteles con y 
sin licor a un precio 
aproximado de 22,000 
En temas de alimentos, 
BBC ofrece picadas, 
hamburguesas, 
sándwiches, pizzas y 
ensaladas. Aquí el precio 
promedio de plato se 
encuentra entre 18,000 y 
32,000 pesos. En cuanto 
a su principal producto 
que son las cervezas 
artesanales, estas se 
encuentran en un precio 
promedio de 8,000 pesos 
el vaso y 32.000 la jarra. 
No obstante, también 
cuentan con el expendio 
de diferentes licores 
como ron, whisky, vodka 
y aguardiente los cuales 
manejan un precio 
promedio de 20,000 
pesos por trago 
El establecimiento cuenta 
con el expendio de 
alimentos ofreciendo 
picadas, papas, wraps y 
hamburguesas a un 
precio aproximado de 
20,000 pesos. 
Adicionalmente cuenta 
con expendio de bebidas, 
tanto cervezas en 
promedio a 10,000 pesos, 
como cocteles a 
aproximadamente 30,000 
pesos y licores a 
aproximadamente 15.000 
pesos por trago 
En cuanto a alimentos y 
bebidas el bar únicamente 
cuenta con el expendio de 
bebidas las cuales se 
encuentran en un promedio 
de 15,000 pesos por trago 
(Zableh, A, 2018). 
Con respecto a los 
alimentos, Full 80’s 
ofrece precios a la 
carta como picadas, 
costillas, alitas de 
pollo, y 
hamburguesas con un 
precio promedio de 
30,000 pesos. En 
cuanto a las bebidas, 
maneja diferentes 
tipos de licores con un 
precio promedio de 
22.000 pesos por 
trago y cocteles los 
cuales en promedio 
tienen un precio de 
26,000 pesos. 
Seguridad  
Si bien es cierto, la zona 
cuenta con problemas de 
inseguridad como robos, 
explotación sexual y 
narcotráfico, desde el año 
pasado la administración 
distrital designo 27,000 
millones de pesos para 
que, en un trabajo 
conjunto con 
comerciantes, 
empresarios y residentes, 
se mejoren temas de 
iluminación, transito 
vehicular, seguridad y 
monitorio de niveles de 
ruido en la zona (El 
espectador, 2017-d). 
A pesar de estar ubicado 
en una de las zonas más 
reconocidas de fiesta y 
comercio en la ciudad, 
según Juan Felipe 
Namen, edil de la 
localidad,  en esta zona la 
inseguridad es un factor 
critico. Donde la mayor 
preocupación son las 
bandas que se formaron 
en el uso de la 
escopolamina para robar 
(Semana, 2017). 
En cuanto a la seguridad 
de la zona del 
establecimiento, es esta 
se presentan 
frecuentemente casos de 
narcotráfico y 
prostitución, lo que hace 
que la zona no sea del 
todo segura. Sin 
embargo, desde el año 
pasado la alcaldía del 
momento comenzó a 
implementar diferentes 
medidas con el fin de 
mejorar la seguridad de 
la zona. (Semana, 2017). 
En cuanto al Bar, este se 
reserva siempre el derecho 
de admisión, por ende, no 
cualquier persona puede 
entrar a este lugar. Sin 
embargo, según el instituto 
de disturbios urbanos, en el 
sector se presentan 
ocasionalmente problemas 
de hurto callejero y robos 
menores. (2006) 
El problema más 
grande con el que 
cuenta esta zona es la 
delincuencia 
protagonizada por las 
altas cifras de hurtos. 
Sin embargo, para el 
2018 la policía, los 
residentes y 
compañías de 
seguridad se unieron 
para crear programas 
de vigilancia 
permanente en la zona 
lo que hace a este, un 
lugar más seguro y 
tranquilo (El 
espectador 2018) 
Nota: Benchmarking. Elaborado por el grupo de investigación basado en información obtenida principalmente por la 
observación realizada en las visitas a los establecimientos, así como también de las paginas web oficiales de cada 




Plan de marketing 
Objetivo Estrategias Acciones 
Captar 20% más de clientes 
potenciales en el primer 
semestre de operación 
difundiendo publicidad que 
genere un alto impacto y 
recordación de marca. 
 
Marketing viral: garantizar que los 
usuarios reciban la información o 
publicidad y la difundan a través de 
publicaciones en sus redes 
personales. 
1. Incentivar la constante difusión por medio de 
concursos que inviten a compartir la 
información   
2. Generar información que genere polémica o 
humor con el fin de que sea atractiva su 
difusión 
3. Crear herramientas como links para que los 
mismos clientes puedan difundir la 
información de la empresa. 
Marketing dinámico: consiste en 
brindar una personalización de la 
publicidad y segmentar la 
información a los consumidores 
que, según sus características, 
serian clientes potenciales. 
1. Gestionar la distribución y publicación de 
contenidos digitales de manera segmentada. 
2. Crear imágenes que sean atractivas para los 
clientes y los incite a visitar el lugar  
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Reforzar la lealtad de los 
clientes existentes con el fin 
de mantener la rentabilidad 
anual en el 25% esperado. 
 
Marketing One to One: Partiendo 
del concepto de marketing directo, 
se busca aplicar marketing 
considerando las características 
individuales de los clientes con el 
fin de ofrecer información más 
personalizada. 
1. Crear una base de datos de los clientes  
2. Ofrecer promociones especiales a los 
clientes en fechas especiales como los 
cumpleaños. 
3. Ofrecer detalles de bienvenida a clientes que 
realicen reservaciones. 
Relación más amplia: aumentar el 
rango de comunicación con los 
clientes ya sea antes o después de 
su visita al establecimiento, lo cual 
podría promoción voz a voz. 
1. Realizar un seguimiento pos venta con las 
personas que visitan el lugar. 
2. Realizar alianzas con plataformas como 
tripadvisor por las cuales los clientes puedan 
conocer el lugar y realizar sus reservas 
Desarrollar nuevas ideas que 
satisfagan en 100% las 
nuevas necesidades de la 
demanda para el segundo año 
de operación. 
Innovación constante: lo que se 
busca es poner en practica la 
innovación dentro de la empresa 
con el fin de aprovechar cada 
oportunidad y satisfacer las 
necesidades de los usuarios. 
1. Establecer una política de tolerancia al error 
con el fin de dar libertad a los trabajadores 
de expresar sus ideas 
2. Generar espacios de creatividad donde los 
integrantes de la empresa puedan dar a 
conocer sus pensamientos 
3. Velar por un ambiente sano dentro del 
trabajo donde exista una clara comunicación 
entre el área directiva y la operativa.  
Analizar las redes sociales: 
realizar un constante análisis de los 
comentarios y movimientos de las 
redes sociales de los clientes con el 
fin de determinar las necesidades de 
los mismos 
1. Establecer patrones de comportamiento de 
los usuarios en redes sociales que tengan 
intereses en común con el negocio. 
2. Identificar comentarios de los usuarios que 
permitan obtener información a cerca de las 
expectativas de los clientes. 
Aumentar las ventas 
mensuales en 3% 
incrementando las visitas de 
los clientes al establecimiento 
mínimo 3 veces al mes. 
 
Marketing on line: se refiere a la 
publicidad tradicional en temas de 
presencia en internet con e fin de 
mejorar la comunicación con los 
clientes. 
3. Crear una página web original y fácil de 
entender. 
4. Creación y participación en grupos y 
comunidades en redes  
5. Distribuir publicidad por medios 
electrónicos como redes, pagina web o 
mensajería de texto. 
Marketing relacional: por medio 
de este se busca establecer una 
relación con los clientes que 
permita identificar y anticipar sus 
necesidades con el fin de ofrecer lo 
que realmente buscan. 
6. Realizar encuestas a los clientes potenciales. 
7. Realizar e-mails invitando a los clientes a 
comentar sus gustos. 
8. Contar con la autorización de los usuarios 
para recibir correos. 
Nota: Plan de marketing. Elaborado por el grupo de investigación basado en información de Maqueira, J. M., & Bruque, S. 












SILLAS PARA MESAS 101 $ 99.000 $ 9.999.000 MUBLER 
MESAS 63 $ 199.900 $ 12.593.700 HOMECENTER 
SILLAS BAR 7 $ 74.950 $ 524.650 HOMECENTER 
PUFF 9 $ 89.900 $ 809.100 HOMECENTER 
SOFÁ 4 $ 799.900 $ 3.199.600 HOMECENTER 
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MESA BILLAR 1 $ 2.000.000 $ 2.000.000 MISTERBILLAR 
MESA BEER PONG 1 $ 287.700 $ 287.700 MERCADOLIBRE 
JUEGOS DE PUNTERIA 2 $ 12.000 $ 24.000 MERCADOLIBRE 
GAFAS DE REALIDAD VIRTUAL 1 $ 100.777 $ 100.777 MERCADOLIBRE 
JUEGOS DE 
MESA 
UNO 10 $ 16.990 $ 169.900 MERCADOLIBRE 
YENGA JENGA 8 $ 8.990 $ 71.920 MERCADOLIBRE 
SET DE POKER CON FICHAS 10 $ 34.900 $ 349.000 MERCADOLIBRE 
CRISTALERIA 
VASO LARGO 198 $ 4.950 $ 980.100 
AMBIENTE 
GOURMET 
COPAS DE MARGARITA X4 53 $ 22.488 $ 1.191.838 
AMBIENTE 
GOURMET 
VASO DE WISKEY 92 $ 16.950 $ 1.559.400 
AMBIENTE 
GOURMET 
COPA SHOTS (VASO CAÑA) 
X4 
53 $ 1.988 $ 105.338 
AMBIENTE 
GOURMET 




TENEDORES X 4 24 $ 4.988 $ 119.700 
AMBIENTE 
GOURMET 
CUCHILLOS X2 24 $ 9.975 $ 239.400 
AMBIENTE 
GOURMET 
CUCHARITAS X4 24 $ 4.988 $ 119.700 
AMBIENTE 
GOURMET 
BANDEJA REDONDA PARA ALITAS DE POLLO 40 $ 24.900 $ 996.000 
AMBIENTE 
GOURMET 
CANECA 5 $ 40.000 $ 200.000 HOMECENTER 
COCTELERA 6 $ 18.700 $ 112.200 DECORIENTE 
CUCHARA DE BAR 6 $ 8.570 $ 51.420 DECORIENTE 
COLADOR DE MALLA CONICO 6 $ 22.000 $ 132.000 DECORIENTE 
MORTERO 6 $ 42.000 $ 252.000 HOMECENTER 
CUCHILLO 6 $ 28.600 $ 171.600 DECORIENTE 
TABLA 6 $ 12.050 $ 72.300 DECORIENTE 
EXPRIMIDOR DE LIMONES 3 $ 17.700 $ 53.100 DECORIENTE 
HIELERA CON PINSAS 6 $ 11.380 $ 68.280 DECORIENTE 
PALAS DE HIELO 6 $ 13.900 $ 83.400 HOMECENTER 
    $ 40.234.122  
TECNOLOGÍA 
EQUIPO DE AUDIO 3 $ 14.720.000 $ 44.160.000 MERCADOLIBRE 
MEZCLADORA 2 $ 876.000 $ 1.752.000 MERCADOLIBRE 
TELEVISORES 4 $ 4.250.000 $ 17.000.000 MERCADOLIBRE 
EQUIPO DE REFRIGERACIÓN 2 $ 7.738.046 $ 15.476.092 SUPERNORDICO 
ESTUFA 1 $ 2.156.280 $ 2.156.280 PALLOMARO 
LAVA VAJILLAS 4 $ 5.652.500 $ 22.610.000 PALLOMARO 
LICUADORA 2 $ 4.607.680 $ 9.215.360 PALLOMARO 
FREIDORA 1 $ 6.167.770 $ 6.167.770 PALLOMARO 
POSETA DE LAVADO 3 $ 690.000 $ 2.070.000 HOMECENTER 
   $ 120.607.502  
DECORACION 
DECORACIÓN     
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ROTULOS DE NEON 2 $ 115.500 $ 231.000 AMAZON 
PAPEL PARED SEGUNDO PISO 300 $ 19.433 $ 5.829.900 
LIGHT IN THE 
BOX 
LAMPARAS SEGUNDO PISO 20 $ 460.000 $ 9.200.000 
LIGHT IN THE 
BOX 
PINTURA 1 PISO 240 $ 18.000 $ 4.320.000 HOMECENTER 
PINTURA 3 PISO 300 $ 18.000 $ 5.400.000 HOMECENTER 
CUADROS 50 $ 60.000 $ 3.000.000 HOMECENTER 
   $ 27.980.900  




Costos materia prima 
Costo de operación 
Materia prima 








RON HAVANA CC 45 $ 55 $ 876.326 
YERBABUENA GR 1 $ 4 $ 1.486 
SODA CC 70 $ 3 $ 63.735 
LIMÓN UND 1 $ 83 $ 29.183 




CC 45 $ 54 $ 856.000 
TRIPLE SEC CC 25 $ 67 $ 586.667 






CC 45 $ 54 $ 856.000 
JUGO DE NARANJA CC 25 $ 4 $ 36.843 
GRANADINA CC 5 $ 22 $ 38.164 
HIELO GR 2 $ 2 $ 1.399 
Whisky 66  UND  $ 70.471 $ 4.651.078 
Tequila 66  UND  $ 104.145 $ 6.873.570 
Aguardiente 198  UND  $ 25.800 $ 5.108.400 
Cerveza 
nacional 
4.224  UND  $ 1.903 $ 8.037.040 
Cerveza 
importada 
3.168  UND  $ 2.502 $ 7.925.280 




ALITAS DE POLLO GR 500 $ 9 $ 4.872.912 
SAL GR 3 $ 1 $ 3.802 
PIMIENTA NEGRA GR 5 $ 36 $ 190.080 
LIMÓN GR 70 $ 6 $ 407.616 
ACEITE DE GIRASOL CC 200 $ 6 $ 1.255.347 
      $ 42.804.521 





Gastos servicios públicos, papelería y dotación. 
Costo de Operación 
Presupuesto costos 
Concepto Valor mensual 
Servicios públicos 
Agua   $ 597.158  
Energía  $ 1.044.180  
Gas Natural  $ 274.924  
Total servicios públicos  $ 1.916.262  
Papelería 
Papelería  $ 700.000  
Dotación 
Uniformes  $ 60.000.000  



















$ - $ 1.250.000 $ 2.500.000 $ 300.000 $ 2.500.000 $ 6.550.000 $ 6.550.000 
$ - $ 1.000.000 $ 2.000.000 $ 240.000 $ 2.000.000 $ 5.240.000 $ 5.240.000 
$ 97.032 $ 800.000 $ 1.697.032 $ 203.644 $ 1.697.032 $ 4.397.708 $ 4.397.708 
$ 97.032 $ 800.000 $ 1.697.032 $ 203.644 $ 1.697.032 $ 4.397.708 $ 4.397.708 
$ 97.032 $ 500.000 $ 1.097.032 $ 131.644 $ 1.097.032 $ 2.825.708 $ 2.825.708 
$ 97.032 $ 414.058 $ 925.148 $ 111.018 $ 925.148 $ 2.375.372 $ 2.375.372 
$ 291.096 $ 500.000 $ 1.291.096 $ 154.932 $ 1.291.096 $ 3.237.124 $ 9.711.371 
$ 97.032 $ 425.000 $ 947.032 $ 113.644 $ 947.032 $ 2.432.708 $ 2.432.708 
$ 97.032 $ 414.058 $ 925.148 $ 111.018 $ 925.148 $ 2.375.372 $ 2.375.372 
$ 873.288 $ 414.058 $ 1.701.404 $ 204.168 $ 1.701.404 $ 4.021.034 $ 36.189.310 
$ 1.746.576 $ 6.517.174 $ 14.780.924 $ 1.773.711 $ 14.780.924 $ 37.852.733 $ 76.495.256 



















$ 3.600.000 $ 156.600  $ 100.000 $ 3.856.600 $ 3.856.600 
$ 2.880.000 $ 125.280  $ 80.000 $ 3.085.280 $ 3.085.280 
$ 2.304.000  $ 467.712 $ 64.000 $ 2.835.712 $ 2.835.712 
$ 2.304.000  $ 467.712 $ 64.000 $ 2.835.712 $ 2.835.712 
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$ 1.440.000  $ 292.320 $ 40.000 $ 1.772.320 $ 1.772.320 
$ 1.192.487  $ 242.075 $ 33.125 $ 1.467.687 $ 1.467.687 
$ 1.440.000  $ 292.320 $ 40.000 $ 1.772.320 $ 5.316.960 
$ 1.224.000  $ 248.472 $ 34.000 $ 1.506.472 $ 1.506.472 
$ 1.192.487  $ 242.075 $ 33.125 $ 1.467.687 $ 1.467.687 
$ 1.192.487  $ 242.075 $ 33.125 $ 1.467.687 $ 13.209.179 
$ 18.769.461  $ 2.494.761 $ 521.374 $ 22.067.476 $ 37.353.608 




Receta control de alitas de pollo 
RECETA CONTROL DE PRODUCCIÓN PAX 1 N° 1 
RECETA ALITAS SALPIMIENTA 
INGREDIENTE CANT UND 
COSTO 
UNIT TOTAL 
ALITAS DE POLLO 500,00 GR 9,23 4.614,50 
SAL 3,00 GR 1,20 3,60 
PIMIENTA NEGRA 5,00 GR 36,00 180,00 
LIMÓN 70,00 GR 5,51 386,00 
ACEITE DE GIRASOL 200,00 CC 5,94 1.188,78 
     
PESO TOTAL INGREDIENTES 778,00 CTI 6.372,88 
PESO DE UNA PORCIÓN 778,00 CPI 6.372,88 
MARGEN DE ERROR O VARIACIÓN, MEoV 10% 637,29 
COSTO PORCIÓN FINAL, CPF 7.010,16 
%COSTO MATERIA PRIMA, %CMP 35,00% 
PRECIO POTENCIAL DE VENTA, PPV 20.029,04 
% IMPUESTO 8,00% 
PRECIO CARTA O PRECIO PÚBLICO, PC 21.631,36 
PRECIO REAL DE VENTA, PRV 20.029,04 
IMPUESTO GENERADO 1.602,32 
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%REAL COSTO MATERIA PRIMA, %RCMP 31,82% 
%ESPERADO COSTO MATERIA PRIMA, %ECMP 35,00% 
Nota: Receta control de alitas de pollo. Elaborado por el grupo de investigación, 2019. 
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Tabla 18  
 
Receta estándar del coctel Tequila Sunrise 
COCTELES TEQUILA SUNRISE Pax 1 
ARTÍCULO CANTIDAD UNIDAD PRODUCCIÓN 
COSTOS 
UNITARIO TOTAL 
TEQUILA JOSE CUERVO 45 CC 54,04 2.432 
JUGO DE NARANJA 25 CC 4,19 105 
GRANADINA 5 CC 21,68 108 
HIELO 2 GR 1,99 4 
COSTO TOTAL INGREDIENTES 2.649 
COSTO PORCIÓN INICIAL 2.649 
MARGEN DE ERROR O VARIACIÓN 10% 265 
COSTO PORCIÓN FINAL 2.914 
%COSTO MATERIA PRIMA 30% 
PRECIO POTENCIAL DE VENTA 9.713 
IMPUESTO 8% 
PRECIO CARTA REDONDEAR: 500 10.500 
PRECIO REAL DE VENTA 9.722 
IMPUESTO GENERADO 778 
% REAL DE COSTO INICIAL 27,25% 
%ESPERADO DE COSTO FINAL 29,97% 
Nota: Receta estándar del coctel Tequila Sunrise. Elaborado por el grupo de investigación, 2019. 
 
 
Tabla 19  
 
Receta estándar del coctel Mojito 
COCTELES MOJITO Pax 1 
ARTÍCULO CANTIDAD UNIDAD PRODUCCIÓN 
COSTOS 
UNITARIO TOTAL 
RON HAVANA 45 CC 55,32 2489,56 
YERBABUENA 1 GR 4,22 4,22 
SODA 70 CC 2,59 181,07 
LIMÓN 1 UND 82,91 82,91 
AZÚCAR 1 GR 3,00 3,00 
COSTO TOTAL INGREDIENTES 2760,76 
COSTO PORCIÓN INICIAL 2760,76 
MARGEN DE ERROR O VARIACIÓN 10% 276,08 
COSTO PORCIÓN FINAL 3036,83 
%COSTO MATERIA PRIMA 30% 
PRECIO POTENCIAL DE VENTA 10122,78 
IMPUESTO 8% 
PRECIO CARTA REDONDEAR: 500 11000 
PRECIO REAL DE VENTA 10185 
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IMPUESTO GENERADO 815 
% REAL DE COSTO INICIAL 27,11% 
%ESPERADO DE COSTO FINAL 29,82% 
Nota: Receta estándar del coctel Mojito. Elaborado por el grupo de investigación, 2019. 
 
 
Tabla 20  
 
Receta estándar del coctel mojito 
COCTELES MARGARITA Pax 1 
ARTÍCULO CANTIDAD UNIDAD PRODUCCIÓN 
COSTOS 
UNITARIO TOTAL 
TEQUILA JOSE CUERVO 45 CC 54,04 2431,82 
TRIPLE SEC 25 CC 66,67 1666,67 
LIMÓN 1 UND 82,91 82,91 
     
COSTO TOTAL INGREDIENTES 4181,39 
COSTO PORCIÓN INICIAL 4181,39 
MARGEN DE ERROR O VARIACIÓN 10% 418,14 
COSTO PORCIÓN FINAL 4599,53 
%COSTO MATERIA PRIMA 30% 
PRECIO POTENCIAL DE VENTA 15331,77 
IMPUESTO 8% 
PRECIO CARTA REDONDEAR: 500 16500 
PRECIO REAL DE VENTA 15278 
IMPUESTO GENERADO 1222 
% REAL DE COSTO INICIAL 27,37% 
%ESPERADO DE COSTO FINAL 30,11% 


























Red Label $ 135.000 $ 8.438 $ 1.000 $ 1.000 $ 145.800 $ 9.113 $ 135.000 $ 8.438 30% $ 0 
Something 
Special 
$ 140.333 $ 8.771 $ 1.000 $ 1.000 $ 151.560 $ 9.473 $ 140.333 $ 8.771 30% $ 0 
Jameson $ 216.917 
$ 
13.557 






30% $ 0 
Chivas $ 151.333 
$ 
18.917 






30% $ 0 
Buchanan´S $ 297.333 
$ 
18.583 






30% $ 0 
Old Par $ 332.333 
$ 
20.771 






























30% $ 0 
Tequila 
Jose Cuervo $ 178.333 
$ 
11.146 






30% $ 0 
Jimador $ 191.667 
$ 
11.979 






30% $ 0 
Herradura $ 547.223 
$ 
34.201 






30% $ 0 
Don Julio $ 306.667 
$ 
19.167 


















30% $ 0 
Cervezas 
Poker $ 272.667 $ 4.260 $ 1.000 $ 1.000 $ 294.480 $ 4.601 $ 272.667 $ 4.260 30% $ 0 
Águila $ 272.667 $ 4.260 $ 1.000 $ 1.000 $ 294.480 $ 4.601 $ 272.667 $ 4.260 30% $ 0 
Águila Cero $ 350.400 $ 5.475 $ 1.000 $ 1.000 $ 378.432 $ 5.913 $ 350.400 $ 5.475 30% $ 0 
Club 
Colombia 
$ 322.000 $ 5.031 $ 1.000 $ 1.000 $ 347.760 $ 5.434 $ 322.000 $ 5.031 30% $ 0 
Redd´ $ 148.000 $ 5.286 $ 1.000 $ 1.000 $ 159.840 $ 5.709 $ 148.000 $ 5.286 30% $ 0 
Corona $ 492.667 $ 8.798 $ 1.000 $ 1.000 $ 532.080 $ 9.501 $ 492.667 $ 8.798 30% $ 0 
Stella $ 293.200 
$ 
10.471 






30% $ 0 
Budweiser $ 226.000 $ 4.036 $ 1.000 $ 1.000 $ 244.080 $ 4.359 $ 226.000 $ 4.036 30% $ 0 
Aguardiente 
Néctar $ 72.667 $ 6.056 $ 1.000 $ 1.000 $ 78.480 $ 6.540 $ 72.667 $ 6.056 30% $ 0 
Antioqueño $ 99.333 $ 4.967 $ 1.000 $ 1.000 $ 107.280 $ 5.364 $ 99.333 $ 4.967 30% $ 0 










































COCTELES 513 807 807 807 807 807 997 997 710 807 807 997 
CERVEZA 
NACIONAL 
2.029 3.167 3.167 3.167 3.167 3.167 3.893 3.893 2.795 3.167 3.167 3.893 
CERVEZA 
IMPORTADA 
1.508 2.341 2.341 2.341 2.341 2.341 2.865 2.865 2.069 2.341 2.341 2.865 
AGUA 783 1.243 1.243 1.243 1.243 1.243 1.547 1.547 1.091 1.243 1.243 1.547 
ALITAS DE 
POLLO 
66 105 105 105 105 105 131 131 92 105 105 131 
WHISKY 32 50 50 50 50 50 61 61 44 50 50 61 
TEQUILA 31 48 48 48 48 48 59 59 43 48 48 59 
AGUARDIENT
E 
95 149 149 149 149 149 183 183 131 149 149 183 
Nota: Unidades punto de equilibrio. Elaborado por el grupo de investigación, 2019. 
